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Profesional con més de 19 afios de experiencia en las areas de almacén, compras,
distribucion y canal E-commerce; con objetivos alcanzados de mejora de procesos de
almacén y distribucion. Asi mismo con sélida formacion en valores, compromiso con
los objetivos empresariales, con proactividad y con habilidades de comunicacion y
trabajo en equipo.

Asi mismo con amplios conocimientos y capacitacion referente al campo de la logistica
y cadena de suministro. PADE en Operaciones y Logistica y culminando la Maestria en
Supply Chain Management en ESAN.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

COMEXA COMERCIALIZADORA EXTRANJERA S.A.
Empresa dedicada a la importacion y comercializacion de productos para bebés y nifios
con mas de 20 de operaciones en el Peru, con marcas lideres en el mercado peruano.

Jefe de Logistica Junio 2015 - Actualidad
Planificar, coordinar y llevar a cabo el plan de distribucion de mercaderia a tiendas con
el area comercial de la compariia y con el operador logistico.

e Planificar, coordinar y llevar a cabo el plan de distribucion del canal eCommerce
de la empresa.
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e Elaborar reportes semanales del Status de las compras de materiales.

e Toma de inventario y emision de reportes de control.

REPRESENTACIONES MEDICAS MARY SRL

Asistente Administrativo Septiembre 2002 - Junio 2003

Coordinar las actividades de despachos de mercaderia hacia los centros médicos y
mercaderia de muestra para el area comercial.

e Supervisar las actividades del almacén y presentar reportes semanales de stocks.

e Reuvisar, descargar informacion de pagina OSCE de licitaciones del estado de

material médico y entregar e informacion al area de Cotizaciones de la empresa.

SAN FERNANDO SA.

Asistente del Proyecto de Centros de Distribucién Septiembre 1998 - Marzo 2002
Laboré en el proyecto de implementacion de Centros de Distribucion de Aves vivas.

e Realizar la emision de guias de remision para la distribucion de Aves vivas y
coordinar el despacho con los distribuidores de avicola San Fernando hacia los
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implementacién de ERP, mejora de procesos y redisefio de procesos de una empresa
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manufactura.

EXPERIENCIA PROFESIONAL
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Empresa perteneciente al Grupo Gloria. Productora de bobinas de papel y cajas de
carton corrugado. Lider en soluciones de empaque tanto rigidos como flexibles.

Coordinador logistico Septiembre2017 -Actualidad
Responsable del presupuesto de abastecimiento de Materia Prima, planificacion del plan
de produccion y de compras.
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nivel nacional y establecimiento de rutas para transporte de materia prima a los
almacenes.
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interbancarios o0 en tesoreria. Supervisar contratos de proveedores
institucionales.

e Elaborar Reportes de compra a nivel mensual y nacional de Materia Prima.

e Establecimiento de politica de precios de materia prima a nivel nacional, que
permitio controlar la oferta inestable al haber escasez del mismo.

e Establecimiento de procedimiento para facturacion y manejo de control de
documentos, que nos permite poder ser mas agiles en los pagos.

e Establecimientos indicadores de gestion de transportes que nos ha ayudado a
mejorar la fluidez de las entregas y ahorros en esta actividad.

Grupo HT Mining SAC
Empresa extractora de minerales, exploracion y explotacion subterrdnea y
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e Responsable de negociar condiciones comerciales y contratos con proveedores.
e Responsable de la coordinacion y control de la logistica de traslado de
materiales para operaciones, mineral y concentrado.
e Control de la facturacion de proveedores y coordinar pago correspondiente a los
proveedores de materiales y de servicios.
e Responsable del manejo de caja chica de Lima y de Huaraz.
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Gestion de Ordenes de compra e ingreso de informacion al sistema ERP de la
empresa.

Monitorear el Inventario virtual y fisico de bienes y equipos; en mina, planta y
oficina de Huaraz. Establecimiento de indicadores de gestion de almacenes y de
tiempos de entrega de pedidos.

Elaborar reportes y presentaciones del area de abastecimiento.

Reorganizacion procedimientos de abastecimiento y de entrega a centro de
operaciones en provincia. Nos permitio manejar una data ordenada, que permitia
control del presupuesto.

Reorganizacion del almacén fisico, con manejo de Kardex, e inicio de control
de inventarios y codificacion de equipos, repuestos y materiales.

Ahorros en las compras mensuales al lograr compras en economia de escala.

BLEXIM SRL

Empresa importadora y comercializadora de equipos de limpieza de fajas
transportadoras y materiales para mitigas desgaste en chancadoras. Socio estratégico de
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Encargado de presupuestos y cotizaciones Abril 2011 — Marzo 2013
Responsable de analisis de costos, elaboracion de presupuestos y de cotizaciones a
solicitud del area comercial.

Responsable de establecer precios de equipos importados y estructuras locales,
listos para ventas. Manejo de indicadores de internamiento de equipos.

Evaluar propuesta de ventas de equipos para proyectos de ampliacion de zonas
de traslado o produccion de nuestros clientes.

Emitir orden de compra a proveedores a nivel nacional.

Transporte de equipos vendidos hasta el almacén de transito de clientes.
Control de inventarios (VMI) de cliente en produccion.

Encargado de la facturacion y emision de guias de remision, en fisico y en el
sistema.

Enviar reportes de facturacion, ventas, inventario a Gerencia General y
comercial.

Ingresar informacion a los portales B2mining, Quadrem y SAP proveedores.
Participacion de reorganizacién de procesos y politicas para implementacion del
SAP Business One.

Mejora en indicadores de entrega de equipos a clientes, de emision de
cotizaciones y pedidos.

Elaboracion de una matriz que permite gestionar pedidos, desde su emision
hasta la entrega de producto. Importante para su registro historico y futura
reporteria.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2018 - Actualidad
Maestria en Supply Chain Management

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL 2002 - 2006
Bachiller en Administracion de Empresas
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CENTRO ACADEMICOS DE ADEX — ISTECEX 2009 — 2013
Administracion de Comercio Exterior

CENTRO ACADEMICOS DE ADEX 2007
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Inglés: Nivel - Intermedio

Ms Excel 2019 Nivel Avanzado (Cibertec)

SAP MM Logistica Nivel Intermedio
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Inteligencia comercial: ADEX DATA TRADE, CAMTRADE, ADUANET.
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Profesional en Ingenieria Industrial con experiencia en planeamiento y control de
produccidn, abastecimiento de materiales y liderando proyectos de mejora en los
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EXPERIENCIA PROFESIONAL

VICCO S.A.
Comercializadora de productos quimicos para el rubro de tintas, pinturas y plasticos.
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Encargado de Operaciones Abril 2018 — A la Actualidad

Elaboré programas de produccion.

Elaboreé analisis de costeo de productos por SKU.

Realicé analisis y mejora de procesos operativos de abastecimiento, produccion y venta.
Gestioné y coordiné la implementacion de proyectos de mejora y mantenimiento.
Planifiqué e implemente el almacén interno de la empresa.

Elaboré e implementé KPI’s de operaciones.

Responsable del seguimiento y control del abastecimiento de materiales para
produccion.

Elaboré reportes de planificacion de requerimiento de materiales e indicadores.
Gestioné y coordiné la produccion de pedidos especiales.

Disefié y coordiné con sistemas la elaboracion de reportes de operaciones en SAP, las
cuales agilizaron el flujo de informacién en 15%.

CORPORACION FURUKAWA
Fabricacion, comercializacion y servicio de instalacion de cristales

Lider de Proyectos Enero 2016 — Junio 2017

Responsable de la coordinacion, seguimiento y supervision de los proyectos asignados
para cumplir con los plazos de entrega.

Responsable de informar semanalmente el avance de las obras asignadas.

Responsable del control de personal subcontratado de cada obra asignada.
Responsable de la instalacion en obra segun el Expediente Técnico de Obra.

Elaboré e implementé nuevos formatos de control de seguimiento de obras.

Logré que el 90% de las obras asignadas se cumpla dentro del plazo establecido.
Atendi y brindé solucion al 100% de las observaciones de los clientes.

Garanticé la disponibilidad del uso del 100% de los equipos y herramientas.

Logré el 100% de la seguridad de los trabajos realizado en obra.

Coordine constantemente con las areas de produccion, logistica, ventas, ingenieria y
disefio.

Asistente de Planeamiento Enero 2015 — Diciembre 2015

Responsable de la planificacion general de los proyectos del area en secuencia de
trabajos, recursos, equipos, tiempos y costos.
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Responsable de la elaboracion, actualizacion y presentacion de reportes del area
(proyeccion de obras, materiales, recursos y costos).

Realicé reportes de proyeccion de demanda para produccion.

Disefié e implementé sistemas de control para los proyectos del departamento de
operaciones.

Logré la automatizacion de reportes, incrementando su frecuencia de uso en 80%.
Logre incrementar la eficiencia de los asistentes de proyectos en 10%.

Garanticé la disponibilidad de los recursos y equipos de todas las obras de la empresa.
Realice auditorias internas del sistema integrado de gestion como auditor interno
certificado.

Coordiné constantemente con las areas involucradas en la participacion del proyecto.

NEGOCIACIONES FABIO VATELLI
Fabricacion y comercializacion de calzado de cuero

Asistente de Produccién Diciembre 2013 — Agosto 2014

Responsable de la planificacion y programacion de la produccion.

Responsable de la planilla del personal subcontratado.

Realicé el estudio de tiempos de los procesos productivos.

Realicé la estandarizacion de los procesos mas criticos.

Disefié e implementé indicadores de control de procesos.

Implementé redistribucion de planta de calzado, e incrementé su productividad en 33%.
Implementé diversas mejoras de procesos productivos y abastecimiento de materiales.
Reduje el consumo de materia prima en 3%.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2018 - Actualidad
Maestria en Supply Chain Management

ADEX ESCUELA DE COMERCIO EXTERIOR 2017 — 2018
Diplomatura de Gestion del Comercio Internacional

CENTRUM GRADUATE BUSINESS SCHOOL 2014 - 2015
Diplomatura de Estudios en Gestion de Operaciones

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU 2008 - 2013
Titulado en Ingenieria Industrial

OTROS ESTUDIOS

INSTITUTO DE INFORMATICA DE LA PUCP
Microsoft Project aplicado a planeamiento de proyecto

QUALITY ASSURANCE SERVICE S.A.
Formacidn para Auditores Internos de Sistema de Gestién Integrado 1SO 9001:2008
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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de la presente tesis es analizar la gestion de la cadena de
suministros de una empresa comercializadora de productos para juguetes y nifios, para
proponer oportunidades de mejora y optimizar sus procesos. El analisis se realizo
empleando la metodologia del Modelo de Referencia SCOR. Todo ello orientado para

elevar su nivel de servicio y generar una ventaja competitiva para la empresa.

La justificacion de la presente investigacion radica en que la empresa objeto de
estudio opera en el sector retail y en un entorno muy competitivo de los productos para
la crianza de bebés y juguetes. En este sector compiten tiendas especializadas, tiendas
departamentales y supermercados, a través de sus marcas blancas, donde el modelo de
negocio es la tercerizacion de la fabricacion en los paises asiaticos con estrategias de
comercializacion basadas en el costo. Y sus canales de venta son muy cambiantes y
sensibles a la coyuntura actual, especialmente el canal del comercio electronico. Por
ello creemos la relevancia que puede tomar esta investigacion como futuras referencias

para empresas de este sector.

La presente investigacion tiene como marco contextual escenarios competitivos en
el sector retail, crecimiento de las compras E-commerce y la economia peruana actual,
que ha sido muy afectada debido a la pandemia COVID-19.

Empezamos esta investigacion analizando el macroentorno de la empresa, para ello
nos apoyamos en la metodologia PESTA para evaluar las condiciones actuales.
También vimos necesario analizar el microentorno de la empresa y recurrimos al

andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Realizamos un analisis FODA para determinar estrategias que orienten el
performance de la organizacion. Agrupamos las estrategias en tres grupos: Estrategias
en base de mejora de procesos, estrategias en base a la atencién del cliente, y estrategias
de costo.

Con esta informacion, se realizo un diagndéstico de la empresa utilizando el modelo
de referencia SCOR, que, a través de sus procesos Yy buenas practicas, nos permitio
conocer las falencias y deficiencias que tiene la empresa y oportunidades de mejora. La

metodologia la trabajamos aplicando los cuestionarios de la matriz SCOR, donde se
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describe cada proceso y subproceso con las que toda empresa deberia trabajar. Y para
cada proceso desarrollamos un analisis GAP para planificar el cierre de brechas.

El modelo de referencia SCOR nos llevé a plantear tres propuestas de mejora en la
cadena de suministros de la empresa: Desarrollo e Implementacion de Indicadores de
gestion para controlar los procesos de los operadores logistico de transporte y almacén,
desarrollo e Implementacion de un Plan de Gestion de Stocks y finalmente, desarrollo
e Implementacion de Propuestas de Mejora de Procesos en el Canal de ventas E-

commerce.

La propuesta de implementar un plan de Gestion de Stocks se desarrolla aplicando
la metodologia ABC para inventarios, donde se clasifican los SKU en tres grupos,
teniendo en cuenta su rotacion e inmovilizacion en el almacén, esto nos permitio
plantear politicas de compras que nos trae beneficios, como: optimizar las compras

futuras, ahorros en almacenaje y retiro de mercaderia.

La propuesta de mejoras de procesos del canal E-commerce, se ha determinado
después de revisar a lo largo del canal diferentes actividades que retrasan toda la
operatividad, y no permiten tener un tiempo de entrega al cliente competitivo. Las
actividades consisten en mejora de tiempo en la emisién de factura y creacién de cliente,
asertividad de las consultas masivas en la pagina web, establecer modalidad de recojo
de pedidos en tienda, implementar un sistema de tracking para seguimiento de envio y
para logistica inversa, implementar la opcion de reparto express y la consolidacion de

la carga de despachos de lista de bebés.

El analisis econdmico se realizé uniendo las dos primeras propuestas y aparte se

analizo la propuesta de mejoras de procesos del canal E-commerce.

Las propuestas analizadas individualmente nos permiten encontrar resultados
positivos. Adicional, se realiz6 un analisis integrado de todas las propuestas, que nos
permitio obtener un VAN de 1°113,052.92 y una TIR de 29.73% dandole viabilidad
econdmica a nuestras propuestas. Finalmente, realizamos un analisis de riesgo, a través
del analisis unidireccional, resumen de escenarios y el analisis de riesgo modelo de

Montecarlo.
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1.

1.1.1.

Objetivos

Objetivos General

Desarrollar propuestas para optimizar la cadena de abastecimiento de una empresa

comercializadora de juguetes, a través de la mejora de sus procesos para generar valor

para la misma y sus stakeholders; todo ello orientando a elevar el servicio al cliente y

asi desarrollar y mantener su ventaja competitiva en el sector.

1.1.2.

1.2.

1.2.1.

Obijetivos Especificos

Analizar y diagnosticar los procesos de la cadena de abastecimiento de la
empresa.

Identificar, evaluar y proponer las mejores practicas en la gestion de la cadena
de abastecimiento aplicables a la empresa.

Establecer los indicadores KPI’s que permitan la gestion y la toma de
decisiones en la cadena de suministros de la empresa.

Determinar el impacto financiero y viabilidad de las propuestas de mejora para

la empresa.

Alcances y Limitaciones

Alcances

Temporal: La presente investigacion tiene como alcance todos los procesos
operativos y de distribucion en los periodos desde el 2016 — 2019.

Geogréfico: la empresa realiza operaciones en la ciudad de Lima y distribuye
a clientes de Lima y de provincias. Por lo tanto, tiene alcance nacional.

Descriptivo: La investigacion, el analisis, diagnostico y las propuestas de
mejora tiene como alcance a todos los procesos de la cadena suministros de la

empresa.



1.2.2. Limitaciones

- Dificultad para presentar la informacion sensible de la empresa. Por lo cual se
modifica el nombre de la empresa por la confidencialidad de los datos.

- Tiempo restringido para la elaboracion de la tesis

- Tiempo escaso para realizar las entrevistas con los jefes, directivos y personal
clave de la empresa

- Lapandemia (COVID-19) dificulto mucho el acceso a la informacién y visita

en campo para visualizar los procesos.

1.3.  Justificacion

Baby Inc. es una empresa importadora y comercializadora de productos de
estimulacion y entretenimiento lGdico para bebés y nifios. Sus productos son ofrecidos
en las principales empresas retail a nivel nacional y también a traves de sus tiendas
propias. Cuenta con una pagina web que le permite promocionar y vender los mismos

y con una cartera de proveedores estratégicos que le permite distribuir sus productos.

El mercado de juguetes y productos de estimulacion y entretenimiento para bebes
y nifios es bien competitivo. Se pueden encontrar en el mercado todo tipo de juguete a

una variedad de precio y calidad, y ofrecidos a diferentes estratos sociales.

Baby Inc. ha identificado una oportunidad en este mercado y sobre todo lo rentable
que es ofrecer productos de calidad y novedosos a un cliente que puede pagar este tipo
de productos. Obviamente, no es la Unica empresa que ofrece este tipo de productos,
tiene una competencia en la misma gama y con propuestas similares. Baby Inc. ha
llegado a ser una de las empresas lideres en su sector, y para seguir siendo competitivo
y continuar liderando el mercado, es necesario optimizar sus procesos a lo largo de la
cadena de abastecimiento a nivel nacional e identificar todo aquello que no le permite
ser eficiente. Al optimizar sus procesos, podra identificar tiempos muertos, sobre costos,
gastos inutiles, cuellos de botella entre otras problematicas que. Y esto tendra muchos
beneficios, que al final se refleja en el aumento de utilidades.

En la actualidad, Baby Inc. tiene identificado algunos problemas en almacén y en

sus canales de distribucidn. Sin embargo, no se ha realizado un analisis de la causa de



estos. También tiene identificado que no hay coordinacion entre las principales areas de
la cadena: como son Almacén, logistica y comercial. No existe la sinergia entre estas
areas, que, le ayudaria a ser mas eficientes. También se ha identificado que no se cuenta
con indicadores de gestion que le permita agilizar tomas de decisiones y sobre todo

unificar los objetivos de todas las areas de la empresa.

En el &rea de Logistica no se tiene indicadores de gestion en tiempo real con

sus operadores logisticos, transporte, calidad.

- Faltan Coordinacion de objetivos estratégicos y operativos entre las area
comercial y logistica.

- Setiene programacién de corte para colocar los pedidos hacia el almaceén, pero
no se respetan. Debido a ello se generan horas extras.

- Los gastos logisticos mensuales se revisan con retraso de dos a tres meses por
lo que es dificil gestionar para tomar acciones correctivas.

- Se tiene reportes retrasados de la operacion por lo que se dificulta los
seguimientos del dia, se tiene seguimiento retrasados.

- Cuando se generan pedidos, la analista de planeamiento de la demanda lo
elabora en base a pronosticos y actualizacion de stock, luego se envia ese
pedido inicial al jefe de la tienda para validarlo. Esto ocasiona que pueda haber
errores en digitacion, obsolescencia, sobre stock y devoluciones en logistica
inversa.

- El organigrama es a nivel funcional. Ejemplo: analista de planificacion de

operaciones esta bajo la gerencia de ventas.

Por todo ello, proponemos un modelo de gestiébn que permita minimizar la

problematica mencionada y optimizar los procesos en la cadena de abastecimiento.

1.4. Contribucion

Al implementar las propuestas de la tesis, permitird mejorar la gestion en la cadena
de abastecimiento con el diagnostico y analisis de los procesos y aplicacion de la
propuesta alcanzada mediante el logro de la sinergia de las areas de operaciones y

comercial de la empresa.



1.5. Metodologia de Investigacion

En la figura 1, observamos la Metodologia de Investigacién que vamos a desarrollar,
partiendo de un analisis riguroso de los factores externos e internos donde se
desenvuelve la empresa, luego un analisis de la empresa donde se puedan identificar
Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, determinar estrategias y al final,
preparar los flujos y revisar escenarios y si es eficiente la propuesta que se determine.

Figura 1: Metodologia de Investigacion

Analisis Externo | FODA

CRUZADO
- + Definicién * FOAD Cruzado
|:> Andlisis PESTA « Acciones Estratégicas =+ Estrategias :
. = Justificacion 1. Costo Conclusiones
Modelo de las cinco - Objetivo 2. Mejora de °sy
Fuerzas Competitiva « Plazo e Recomendaciones
. = Beneficios 3. Servicio al cliente
Matriz EFE
Evaluacién
slisi Modelo SCOR - X
Analisis Interno Financiera
- Diagnéstico
de la CS . A * Flujo de caja
Mapeo de la Cadena - Propuestas Indicadores de Gestién « Indicadores (VAN, TIR,
Abastecimiento de mejora B/C)
Gestion de Inventarios ABC « Analisis de Escenario y
Matriz EF1 Sensibilidad

- E-Commerce

Fuente: Elaboracion Propia

Para desarrollar el andlisis externo, vamos a usar las herramientas PESTA, para
evaluar entorno politico, econdmico, social, tecnoldgico y ambiental donde se desarrolla
las actividades de negocio de la empresa, y Las Cinco Fuerzas de Porter, que nos

permitird identificar los principales actores que se vinculan con la empresa.

Para desarrollar el andlisis interno, vamos a utilizar como herramienta el modelo
SCOR, que nos va a permitir analizar la empresa internamente y diagnosticar el estado
real de la empresa. También vamos a identificar los procesos y actores que intervienen
a lo largo de la cadena de abastecimiento. Con estos dos anélisis podemos desarrollar
las fortalezas y debilidades que tiene la empresa, asi como las oportunidades y
amenazas. Luego, establecer objetivos, plazos y estrategias. Finalmente, se aplicara un
analisis financiero que nos permita evaluar que las propuestas a desarrollar son

economicamente viables y pueda ser aplicada por Baby Inc.

1.6. Mapa Mental de la Investigacion

Para la elaboracidn de la presente tesis se realizd un mapa mental con el esquema

que se seguira a lo largo del trabajo. Ver anexo “Mapa Mental”



CAPITULO II MARCO CONCEPTUAL

2.1.  Andlisis PESTA

En la actualidad, el entorno de las empresas sufre cambios constantes en todos los
aspectos y cada vez con mayor frecuencia. Por tal motivo es primordial analizar el
entorno de una manera mas répida y eficiente, a su vez se requiere modificar la forma
en que las empresas reaccionan a dichos cambios externos mediante una Estrategia
Empresarial. Una herramienta que nos ayudara a analizar los factores externos a la
empresa es el Analisis PESTA.

El PESTA es un andlisis descriptivo del entorno exterior de la organizacion, es
decir, son todos los factores externos relevantes para la organizacion, por consiguiente,
este tipo de analisis resulta ser esencial para la generacion de estrategias y politicas a
corto, media y largo plazo. (Betancourt, 2018).

El analisis PESTA se puede dividir en varios factores externos como: Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ambientales. Asimismo, se puede incluir varios
otros factores como el Legal, Etico y Demogréafico. Los cuales permiten determinar el
contexto actual en que se desarrolla la organizacion, el cual permite crear oportunidades
0 detectar amenazas. Finalmente, hay que considerar que este tipo de herramientas se
puede incorporar a otras herramientas como el FODA o las Fuerzas de Porter.
(Betancourt, 2018).

2.1.1. Factores Politicos

Esta relacionado con las reglas formales e informales en donde la organizacion se
tiene que desenvolver para realizar sus operaciones. Estas variables son consideradas
en muchos casos con una alta influencia sobre las empresas en toda la cadena de
abastecimiento desde sus proveedores hasta las clientes. Entre las variables mas
representativas tenemos: La Estabilidad Politica, Politicas Monetarias, Corrupcion,

Informalidad, etc.
2.1.2. Factores Econémicos

Relacionado con las tendencias macroeconomicas, las reglas de financiamiento y
decisiones de inversién. Se debe tener en cuenta que estos factores estan relacionados

directamente con las actividades del comercio exterior y el poder adquisitivo de los



clientes y proveedores. Entre las principales variables tenemos: Tasas de Interés, Tasas
Inflacion y Devaluacion, Nivel de Aranceles, Riesgo Pais, PBI, etc.

2.1.3. Factores Sociales

Tiene relacion a las condiciones culturales, demogréficas, sociales y religiosas que
influyen en los valores, actitudes y estilos de vida de los clientes. Ademas, pueden llegar
a modificar los tamafios del mercado, los habitos de compra y los paradigmas de los
clientes y el ambiente cultural de la organizacion. Estas variables pueden ser: Tasa de
Crecimiento Poblacional, Nivel Promedio de Educacién, Estilo de Vida de las Personas,
indices de Pobreza.

2.1.4. Factores Tecnoldgicos

Estos factores tienen un gran impacto en las organizaciones ya que tiene un cambio
constante y rapido debido a la innovacion continua de la tecnologia, pueden modificar
la estructura de las organizaciones, reglas de juego con el mercado, reducir o eliminar
las barreras de entrada y salida a una determinada industria. Una tecnologia puede
brindar una ventaja competitiva ahora, pero si la empresa no actualiza su tecnologia
puede ocasionar una barrera. Se tienen las siguientes variables: Inversion en 1+D,
Tecnologia de la Informacion, Internet de las Cosas, Industria 4.0, rapidez de cambio
tecnoldgico.

2.1.5. Factores Ambientales

Relacionado a los efectos que puede causar la industrializacion en el medio
ambiente. Por lo cual se busca el equilibrio con el ecosistema para minimizar sus efectos
negativos a las generaciones futuras. Entre los principales factores tenemos: Protocolos
Ambientales, Amenazas de Desastres Naturales, Manejo de Desperdicios y Desechos,
Reutilizacion de los Recurso y Energia. (D'Alessio Ipinza, 2008).

2.2. Modelo de Fuerzas Competitivas de Porter

Uno de los modelos mas utilizados para entender las ventajas competitivas con las
que cuenta nuestra empresa es el de las Fuerzas Competitivas de Porter. Gracias a este
podremos tener una vision general de la compafiia, analizar su competencia y el

mercado donde nos desenvolvemos.



Las 5 fuerzas son:

2.2.1. Amenaza de nuevos competidores

El ingreso latente de nuevos competidores es una amenaza constante a cualquier
ventaja competitiva que la empresa pueda tener. Existen diversas barreras de ingreso
gue minimizan este impacto:

- Las economias de escala.

- Lafidelizacién de la marca.

- Desarrollo de canales de distribucion, entre otros.

2.2.2. Poder de negociacion de Proveedores

En toda relacion con proveedores existe una distribucion de poder que esta en
funcidn a la influencia que cada una de las partes puede imponer para la definicién de
precios y calidad. EI cumplimiento de las especificaciones y la dificultad para cambiar

de proveedor son factores que inclinan la balanza.

2.2.3. Poder De Negociacion De Los Compradores

La industria del Retail al estar en contacto directo con el consumidor final es
susceptible de poder obtener informacion de primera mano. Al encontrarnos en un
mercado libre la relacion de poder con los compradores esta en funcién a:

- Participacion de compra respecto a la produccion de la industria.

- El costo de cambiar al proveedor sea bajo o nulo.

- Los productos ofrecidos no cuentan con ninguna diferenciacion.

2.2.4. Productos Sustitutos

Actualmente existe una competencia agresiva dentro de la industria y el desarrollo
de nuevas tecnologias impulsa el lanzamiento de productos sustitutos que en muchos
casos ni siquiera se encontraban dentro del radar hace poco.

Los productos sustitutos son una gran amenaza para la empresa, siempre que esta
no se haya enfocado en diferenciar su producto o servicio de tal manera que el cliente

perciba una pérdida de valor al cambiar de proveedor.



2.2.5. Rivalidad de competidores

Esta es considerada la mas poderosa de las fuerzas de Porter, pues es la que impulsa
a las diferentes empresas a posicionar su producto o servicio por sobre el de los demaés.
El desarrollo de productos y la implementacion de diferentes estrategias esta altamente

relacionado con esta fuerza.

2.3.  Modelo SCOR

El modelo SCOR es un instrumento que sirve para describir, determinar y
establecer cadenas de suministro, con la finalidad de estandarizar los métodos y sus
procesos, brindado diferentes estrategias y alternativas de cadenas de suministro
mediante los indicadores de rendimiento. Este modelo se basa en 5 procesos claves de
todo negocio: planificacién, abastecimiento, produccién, distribucion y logistica
inversa (Calder6n Lama & Lario Esteban, 2005).

Implementar el modelo SCOR en la gestion de la cadena de suministro permitira
mejorar la estructura organizacional de la cadena de valor de manera eficaz y efectiva,
logrando la satisfaccion del cliente (Lambéan, Rivas, Royo, & Berges, 2007).

El modelo SCOR *“es un conjunto de procesos y actividades estandarizadas, con
una terminologia comun, con informacion de buenas practicas y con referencia a

herramientas de software y sus proveedores” (Altez Cérdenas, 2017).

2.3.1. Concepto de Modelo de Referencia de Operaciones

El Modelo SCOR “proporciona un marco tnico de referencia que une métricas del
proceso de negocio, mejores practicas y caracteristicas y/o herramientas tecnoldgicas
en una estructura unificada para mejorar o soportar la comunicacién en todos los niveles
de la cadena de suministro, asi como con los socios de la cadena, y mejorar la eficacia

de la gestion, asi como las actividades relacionadas con la misma” (Gonzales L., 2012).

En ese marco, el modelo SCOR nos brinda mas alla de un panorama y una
evaluacion superficial de la cadena de suministros, nos ofrece una mirada amplificada
de toda la cadena, basada no solo en indicadores sino también dandole un papel
importante a la incorporacion de buenas précticas en la organizacion, que logren
complementar las que ya se vienen realizando bajo un enfoque estratégico que permita

anticipar y corregir los problemas propios de la gestion de la cadena.



De acuerdo con (Calderon Lama & Lario Esteban, 2005) “Dado que el Modelo
emplea Componentes Basicos de Proceso para describir la Cadena de Suministro, puede
emplearse para representar Cadenas de Suministro muy simples o complejas usando un
conjunto comun de definiciones”. Esta vision nos permite entender la flexibilidad y
potencia del modelo, pues es capaz de adaptarse a diferentes tamafios de empresa e
incluso diferentes industrias, con lo cual es una metodologia que se adapta a las

necesidades de nuestra investigacion.

“Algunos casos de éxito en su aplicacion son empresas de renombre mundial como
Mead Johnson Nutritionals, AT&T Electronic Consumer Products Division, AT&T
Fixed Wireless Service, Dow Corning Corporation, Merck & Co., entre otras” (Altez
Cérdenas, 2017).

El modelo SCOR brinda una serie de indicadores de gestién que dotan a los
procesos de herramientas para la medicion del desempefio en los diferentes niveles.
Justamente estos KPI’s nos permitirdn mostrar los resultados de la gestion y accionar

de ser necesario para obtener los resultados propuestos.

2.3.2. Modelo y estructura

De acuerdo con (Supply Chain Council, 2006), “SCOR es un modelo desarrollado
para describir todas las actividades que una empresa ejecuta mediante fases para
satisfacer la demanda de los clientes”. El modelo se encuentra organizado considerando
los cinco procesos béasicos que ejecutan todas las empresas: planeamiento,

aprovisionamiento, produccion, distribucion y gestion de devoluciones.

Segun (Calderén Lama & Lario Esteban, 2005) concluyen que “el modelo SCOR
es una herramienta estratégica para tener una vision global de toda la CS y especifica
de cada uno de sus procesos y elementos, analizar, medir, establecer objetivos de
rendimiento, determinar oportunidades de mejoras, identificar las mejores practicas y

sistemas, y priorizar proyectos”.



Figura 2: Modelo de Referencia de Operaciones en la Cadena de Suministro
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Customer
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Fuente: (Calderon Lama & Lario Esteban, 2005)

2.3.3. Limites en la aplicacion del Modelo SCOR

Para disefiar una adecuada cadena de suministro es importante delimitar los
procesos que abarca este modelo. Ademas de conocer sus beneficios y sus limites. A
continuacion, se presenta tabla con el resumen de las limitaciones del SCOR.

Tabla 1: Limites Mediante el Modelo SCOR

Integra todo el ciclo de negocio, desde las
interacciones de cliente, hasta la cobranza.

Considera los productos y servicios, desde el
proveedor del proveedor hasta el cliente final; tales
como:  maquinarias,  suministros,  repuestos,
productos a granel, software, etc.

Considera las interacciones con el mercado desde la
comprension de la demanda agregada hasta la
atencion de los pedidos.

Describe los procesos de venta y marketing, es
decir, no incluye la generacion de la demanda.

Describe las actividades de investigacion y
desarrollo tecnoldgico, tampoco los procesos de
innovacion de nuevos productos

Admite, pero no profundiza los procesos:
Capacitacioén, Control de Calidad, Tecnologia de
Informacion, Gestion de la Cadena de

Suministro.

Fuente: (Supply-Chain Council, 2005)
2.3.4. Niveles del Modelo SCOR

El modelo SCOR presenta 3 niveles de procesos. El nivel 1 (nivel superior), define
los tipos de procesos de la cadena de suministro, analiza los limites de la cadena y crea
nuevos objetivos; el nivel 2 (nivel de configuracion), define se definen los procesos
mediante las 26 categorias de procesos las cuales se representan el estado actual de los
procesos, luego se desarrolla una nueva configuracion con el estado deseado de los

procesos, esto se realiza mediante los diagramas de hilos que se utilizan en el modelo

10




SCOR,; nivel 3 (descomposicion de procesos), define los procesos de la cadena de forma
detallada, es decir, el flujo de trabajo e informacion mediante diagramas de blogue con
entrada y salida de informacion y materiales; adicionalmente en este nivel se analiza los
rendimientos y KP1’s de los procesos (Bolstorff & Rosenbaum, 2007).

El modelo posee cuatro niveles en su estructura relacionados a cada proceso de la
cadena de suministro. En “cada métrica del nivel 1 lleva consigo un nimero de métricas
de nivel 2 que intentan profundizar en el entendimiento o las causas de los problemas
identificados en el nivel 1. Asi mismo, existe un nivel 3 y un nivel 4, cuya relacion con
los niveles previos es, también, la de mejorar el diagnostico percibido con las métricas
de dichos niveles” (Lozano-Oviedo, Chamorro - Belalcazar, & Bravo-Bastidas, 2014).

(Schroeder, R., Goldstein, S. M., & Rungtusanatham M. J., 2011), menciona que:
“el nivel 1 es primordial en la gestion de la cadena de abastecimiento, donde se
encuentran los 5 procesos claves: planeacion, abastecimiento, fabricacién, entrega, y
devolucion”.

Figura 3: Niveles de Proceso

Niveles Descripcion Esquema
1 Nivel Superior Plan
T (Tipos de Procesos) “ -
-
-:E: E s é Return Retumn
o
8S % |2 Nivel de
ézﬂ E Configuracion | = I
Ew E’ (Categorias de
=y Procesos)
S2 =8
..Eg o 3 Nivel de Elementos | ¥
= & del Proceso
@l (Procesos Fi.a P3.2 P33
l Descompuestos) Descripcidn Descripcion | | Descripcion
|
|
4 Nivel de *
Fuera del Implementacion
Ambito T (Elementos
del Proyecto de Procesos
Descompuestos)

Fuente: (Pires & Carretero, 2007)

2.3.4.1. Nivel Superior

En el nivel superior es donde se definen los atributos con los que la empresa saldra
a competir al mercado, vale decir, que aqui es donde se definen las competencias y
objetivos con los que cuenta la organizacién y marca la estrategia a seguir. Esta
estrategia incluye los 5 macroprocesos: planificacion, abastecimiento, produccion,

distribucion y devolucion de pedidos.
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El macroproceso de Planificacion cubre todas las actividades destinadas a gestionar
la demanda y el abastecimiento de forma integral. El macroproceso de Abastecimiento
considera las actividades relacionadas con la adquisicion de materias primas, bienes o
servicios que formen parte del proceso productivo.

El macroproceso de Produccidn incluye todas las actividades transformativas que
permiten obtener los productos terminados. EI macroproceso de Distribucion por su
parte se encarga de las actividades relacionadas a la gestion de entregas a los clientes.
Por altimo, el macroproceso Devolucion implica las actividades relacionadas a la post
venta y el proceso de logistica inversa asociado al regreso de productos a las tiendas o

almacenes.

2.34.2. Nivel de configuracion.

En este nivel contamos con 26 categorias de procesos:

- Plan: 5 (Planeamiento, Abastecimiento, Produccién, Distribucion vy
Devolucién).

- Aprovisionamiento: 3 (Fabricacién contra almacen, Fabricacion bajo pedido,
Disefio bajo pedido).

- Manufactura: 3 (Fabricacidn contra almacén, Fabricacion bajo pedido, Disefio
bajo pedido).

- Distribucién: 4 (Fabricacién contra almacén, Fabricacion bajo pedido, Disefio
bajo pedido y Venta al por menor).

- Devolucion: 6 (3 de Aprovisionamiento y 3 de Distribucion: Producto
defectuoso, Producto para mantenimiento general y reparacion, y producto en
exceso),

- Apoyo: 5. (Planeamiento, Abastecimiento, Produccion, Distribucion y

Devolucion).

Las cinco primeras son de tipo planificacion, las 16 intermedias son de tipo
ejecucion y las 5 ultimas son de tipo apoyo” (Calderon Lama & Lario Esteban, 2005)

Durante la aplicacion de la metodologia en esta investigacién no se tomara en
cuenta el macroproceso Make pues Baby Inc. es una empresa comercializadora y no
cuenta con procesos productivos. Por esta razon en adelante modificaremos el termino

Fabricacion contra almacén (Make to Stock) y Fabricacion bajo pedido (Make to order)
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por los términos Compra contra almacen (Purchase to stock PTS) y Compra bajo pedido
(Purchase to order PTO).

2.3.4.3. Nivel de Elementos de Procesos — Descomposicion de los Procesos

En este nivel se detalla de forma més especifica las categorias en Elementos de
Procesos. “Se logra a traves de la representacion de una secuencia légica (rectangulos
y flechas), con entradas (inputs) y salidas (outputs) de informacion y materiales.
Ademas, en este nivel se evaltan los rendimientos de cada proceso y elementos a través
de indices, de manera que se encuentre las diferencias de rendimiento entre los procesos
y elementos de la CS”. (Calderén Lama & Lario Esteban, 2005).

2.4. Canal de Distribucién

Es la ruta por el cual las empresas hacen llegar sus productos hasta el consumidor
o consumidor final. Ahora, cuando hablamos de consumidor, nos referimos a la relacion
entre un proveedor que entrega un producto final a su consumidor, quien ha de usar ese
producto para transformarlo o darle un valor agregado y hacer llegar el producto al
consumidor final.

Se podria decir, que, la distribucién consta de secuencias para transportar y
almacenar un producto, desde el proveedor hasta el cliente, en una siguiente etapa de la
cadena de suministros. La materia prima o partes se transportan desde los proveedores
al fabricante y si fuera producto final se transporta desde el fabricante al consumidor
final. (Chopra, Disefio de redes de distribucion, 2020)

Una sola empresa no es capaz de controlar todo el canal del flujo del producto, y
participar en los procesos de adquisicion de materia prima, procesarlo y distribuir el
producto final al consumidor. Para lograr un méaximo control participan varias
organizaciones, unas controlan el flujo de materia prima a la fabrica, a traves del canal
de suministros, y otras organizaciones controlan el flujo de producto terminado hacia el
consumidor final a través de los canales de distribucion. (Ballou, Logistica de los

negocios y la cadena de suministros: un tema vital, 2004)

2.5. E-Commerce

Es el uso de la tecnologia de la informatica y telecomunicaciones, para poder

realizar transacciones comerciales de productos y servicios, entre personas o empresas.
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El ciclo del comercio electronico consiste: en primer lugar, atraer la atencién al sitio
Web usando medios publicitarios en la misma pégina, navegadores o redes sociales, en
segundo lugar, el cliente comienza a explorar e interactuar con el sitio Web, hasta que
pueda encontrar lo que estaba buscando, en tercer lugar, comienza la parte transaccional
0 de pago de la venta, donde se brinda las opciones de pago y la seguridad de los
mismos, finalmente, se tiene que desarrollar un servicio post venta que permita asegurar
la lealtad del cliente y mantenerlo informado. (Malca G., 2001).

El E-commerce tiene que ser complementado con un servicio de entrega oportuna,
y seguimiento post venta sobre la satisfaccion del usuario.

El E-commerce permite a las organizaciones ser mas eficientes y flexibles al poder
tener una mayor informacion y tener una mejor relacion entre proveedores y clientes.
Permite poder interactuar con mercados extranjeros y poder tener también informacién
del exterior, ofertar productos y servicios de manera eficiente y ordenada, facilitando la
venta, y sobre todo puede lograr que los participantes puedan tener una experiencia de

usuarios diferente.

2.6. Same Day Delivery

Same day delivery es la promesa de una empresa de realizar una entrega de un
pedido de una compra realizada por el canal E-commerce en el mismo dia de compra.
Esta tendencia estd teniendo mayor relevancia debido a que el cliente requiere el
producto de inmediato, ya sea porque es parte de su experiencia de compra o porgque no
tiene el tiempo para poder esperar la ventana horaria que normalmente ofrecen para
entregar el producto adquirido.

Amazon, la empresa lider en las compras por internet, empez6 a ganar mas clientes
debido a su promesa de entregar las compras realizada por E-commerce en el mismo
dia. Esto le es posible cumplir, porque realiza las entregas desde la tienda mas cercana
al cliente. (Clifford, 2012)

2.7. Ultima Milla

Se refiere al esfuerzo que se realiza para poder entregar un producto en el domicilio
del cliente o usuario, y que se realiza mediante distribuidores o minoristas en vez de
poder usar mensajeria, 0 paqueteria. Debido a la logistica de transporte y de

almacenamiento que muchas distribuidores y minorista tienen, ademas que pueden
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brindar servicios de entrega més eficientes y baratos porque pueden aprovechar
economias de escalar al tener cantidad de pedidos que entregar al dia (Chopra, Capitulo
4 - Disefio de redes de distribucion, 2020).

2.8. Indicadores de Transporte y Servicio

Un indicador de gestion, a nivel operativo, es el resultado de comparar datos que
permiten medir el desempefio de una operacion o actividad en una organizacion, al
medir estas operaciones, se puede encontrar dificultades y deficiencias y tomar
decisiones de mejora. Es importante poder calcular los indicadores de gestion de
transporte y servicio porque nos permiten compararnos con empresas lideres en el
mercado y poder establecer una meta a cumplir.

Las caracteristicas de los indicadores de gestion operativa, es que deben ser simples
de calcular y de entender para que todos los inmersos en el proceso entiendan lo que se
les estd midiendo, ademas, debe adecuarse rapidamente a las operaciones del dia a dia,
pero sobre todo que realmente sea Util a la organizacién. En los procesos de
Almacenamiento y de Distribucion es muy importante contar con indicadores que
permitan la medicion de las operaciones.

Los indicadores de transporte nos permitiran diagnosticar el comportamiento del
transportista, para luego comparar el resultado con los indicadores de empresas lideres
en el mercado peruano o en paises con realidades similares a la peruana, para finalmente
establecer metas que permitan controlar y mejorar las operaciones de los transportistas.

Los indicadores de servicio nos permitiran diagnosticar el nivel de servicio que
brinda el operador logistico de almacén, para luego comparar el resultado con los
indicadores de otros operadores logisticos que ofrecen los mismos servicios, para
finalmente establecer metas que permitan controlar y mejorar las operaciones en el

almacén.

2.9. Gestion de Inventarios

La definicion de inventarios que podemos brindar es la adquisicion y
almacenamiento de materia prima, provisiones, partes, productos en proceso Yy
productos terminados o finales. Podemos encontrar inventarios en almacenes, patios,
piso de tiendas, almacén de tienda, estantes de venta y transporte. El tener inventario

disponible acarrea un costo de almacenamiento y costo de oportunidad de capital, sin
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embargo, hasta qué punto es conveniente poder gestionar los inventarios a fin de
aprovechar: economias de escala, tener siempre materia prima y no perjudicar las
operaciones, el cumplir siempre con la demanda y mejorar la atencion al cliente. Por
eso es necesario una gestion planificada y eficiente de los inventarios. (BALLOU,
Decisiones sobre politicas de inventarios, 2004).

Ahora, la decisién que se debe tomar es si es necesario tener inventario o qué
cantidad seria lo indicado para no elevar el costo, para ello es necesario considerar,
(Parra Guerrero, 2005) lo siguiente:

- Cantidad de inventarios, que tiene que ver con la cantidad disponible para

adquirir, de no obtener la cantidad que se requiere muchas veces no sirve.

- Oportunidad, tiene que ver con el poder adquirir los productos en el momento

y lugar deseado.

- Tiempo, tiene que ver con la urgencia de la adquisicion de productos y con el

cumplimiento de la promesa de entrega.

- Calidad, que es el producto adquirido cumpla con las especificaciones o

caracteristicas por las cuales fue adquirido.

- Precio, factor importante a considerar, porque muchas veces se aprovecha

precios de economia de escala, sin embargo, termina siendo contraproducente

al comparar con los gastos que ocasiona el tenerlo almacenado.

2.10. El Principio de Pareto y la Clasificacion ABC

“La linea de productos de una tipica empresa esta conformada por articulos
individuales en diferentes etapas de sus respectivos ciclos de vida y con diferentes
grados de éxitos de venta. En cualquier punto del tiempo, esto crea un fenémeno de
productos conocido como la curva 80-20, concepto particularmente valioso para la
planeacion logistica.” (BALLOU, Decisiones sobre politicas de inventarios, 2004).

En 1897 en ltalia, el economista Vilfredo Pareto encontrd por primera vez en sus
observaciones la curva 80-20, durante un estudio sobre la distribucién de los ingresos y
la riqueza en su pais. En sus conclusiones encontrd que un gran porcentaje de los
ingresos estaba concentrado en un reducido porcentaje de la poblacion; en una
proporcion aproximada de 80-20. Actualmente, este principio también conocido como
Clasificacion ABC, es usado ampliamente en diversos campos de estudio, ya que es una

valiosa herramienta para el andlisis de informacion.
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2.11. Centro de Gravedad

Se trata de un modelo para ubicar instalaciones, que colocan como puntos en un
plano a los mercados como las fuentes de suministro. Se apoya en calculos matematicos,
que permiten encontrar un punto centro de otros puntos geograficos. Podemos usar este
modelo para poder ubicar plantas, terminales, almacenes o punto de menudeo o de
servicio. Es muy importante porque permite hacer mas eficientes a las operaciones de
transporte o de entrega. (BALLOU, Decisiones sobre la ubicacion de instalaciones,
2004).

2.12. Logistica Inversa

Es el proceso mediante el cual el cliente devuelve al punto de origen el producto
que ha adquirido, ya sea para su reparacion, cambio o eliminacion. Recordemos que la
cadena de suministros culmina con la eliminacion del producto. El canal inverso puede
usar el mismo canal de distribucion que se usé para entregarle el producto o puede usar
un canal especial disefiado solo para ese propdésito (Ballou, Logistica de los negocios y
la cadena de suministros: un tema vital, 2004).

Para el negocio de la empresa, es necesario contar con el proceso de logistica
inversa para poder canalizar las devoluciones o cambios de productos que nuestros
clientes han recibido, pero no estan conformes, ya sea porque el producto esta dafiado
0 no era lo que esperaba el cliente. Es importante controlar este proceso y gestionar la
incomodidad del cliente, porque su experiencia de compra es recomendada y difundida

por €l y en estos tiempos a una mayor velocidad a través de los medios sociales.
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CAPITULO 11l ANALISIS SECTORIAL

3.1. Marco Contextual

3.1.1. Sector Industrial

La empresa participa en los sectores de productos para nifios de 0-6 afios, que son
productos y accesorios que ayudan a los padres a la crianza para bebés; y el segundo
sector es el de los juguetes, donde hay variedad de juguetes de estimulacion temprano,
interactivos y los ladrillos Lego que incluso esta dirigido para jovenes y adultos. Baby
Inc., tenia distribucion exclusiva de la marca Lego. Sin embargo, el afio pasado, decidid
incursionar en el mercado peruano directamente. El sector muestra muchas empresas
compitiendo por la preferencia de su cliente, La empresa Baby Inc. tiene una marca
ganada y es por ello, que es lider en varios productos para bebés (Coches, andadores,
juguetes, ropa). Cada vez aparecen nuevos competidores, y obliga a la empresa Baby
Inc. pueda ser mas competente en costos y mejorar sus procesos de almacenamiento y

de despacho.

3.1.2. Crecimiento del Sector

Debemos considerar en primer lugar, el crecimiento del sector retail, el comercio
por menor, en general, porque es un canal importante que permite la mayor difusion y
comercializacion de los productos. Para ello debemos entender que de los dos canales
que tiene compone el sector retail, el moderno (Supermercados, tienda por
departamentos, cadenas de farmacia, entre otros) y el tradicional (Mercados, bodegas,
ferreterias, entre otros).

La economia peruana antes de la pandemia venia teniendo una proyeccién de
crecimiento de 2.5% para el afio 2019 y 3.1% para el afio 2020 (BBVA, 2019). Sin
embargo, el Covid-19, perjudicé grandemente nuestra economia, llevandola, segun el
Banco Mundial, a que sea la economia que mas retrocede en todo Sudameérica. (Gestion,
Perl sera el pais con mayor caida de PBI en Sudamérica este afio, segun BM, 2020).
Cerraron muchas empresas, producto del confinamiento, y esto conllevé a que muchas
personas pierdan sus empleos, aproximadamente 1.2 millones de personas, quedandose
sin ingresos para sustentar a sus familias. A este nimero hay que agregarle un gran
porcentaje correspondiente a la informalidad. Algo positivo del confinamiento, es que

provocO a que muchas personas puedan trabajar desde sus casas y esto impulso el
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crecimiento del E-commerce, aproximadamente en un 220% de crecimiento en lo que
es despachos (Gestidn, E-commerce: , 2020). En Baby Inc. Sucedio lo que, a todas las
empresas, tuvo 2 meses sin operar, sin embargo, los clientes seguian comprando via el
canal Online, y al momento de reactivar las operaciones, tenian una cantidad de
reclamos.

Se espera que la economia se vuelva a recuperar, todavia a inicios del 2021, segin
la Ministra de Economia y Finanzas, en 10%. (El Peruano, 2020). La recuperacion es

tarea de todos, Baby Inc., ya reabrid sus tiendas propias y reinicio sus ventas en retail.

3.1.3. Escenario COVID-19

Con la llegada de la Pandemia del Covid19 a todos los paises de Latinoamérica
desde inicios de este afio 2020 y ya casi 08 meses de esta situacion de confinamiento
general; ha golpeado duramente la economia de los paises y al sector empresarial.
Asimismo, ha cambiado la forma de relacionarnos en la sociedad, por lo menos hasta
que no llegue a Latinoamérica la vacuna.

Con la contraccion de los sectores econdmicos trajo consigo de que muchas
personas se vean reducidas en sus ingresos y lamentablemente muchas de ellas pierdan
su empleo. Esto ha llevado a las personas a priorizar en su economia. Asimismo, por el
confinamiento y las restricciones de movilizacion de personas, ha acelerado la
migracion de la forma de compra del consumidor tradicional que asiste a las tiendas
fisicas hacia la compra digital.

Esta situacion ha llevado a muchas empresas a redisefiar sus canales de distribucion
y comercializacion para atender a esta nueva forma de demanda. Empresas grandes,
medianas y pequefias han repensado su forma de comercializacion.

En ese sentido el comercio electronico representa una oportunidad para las
empresas. Pero por otro lado es un reto que los obliga a acelerar su digitalizacion y estar
preparados para el incremento de esta modalidad de compras. Ya hemos observado en
los meses de junio y julio que las grandes tiendas por departamentos y supermercados
han presentado problema para cumplir su distribucién B2C de ultima milla.

La empresa Baby Inc. implement6 su comercio electrénico en el afio 2013 y los
primeros afios su crecimiento fue discreto; desde el afio 2016 donde empezd un
crecimiento sostenido. Con el confinamiento por el Covid-19 ha sido un gatillador del

crecimiento del canal e-commerce para la empresa.
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El reto es evaluar la situacion actual de como la empresa tiene configurado su canal
de distribucién y encontrar oportunidades de mejorar para estar preparados y afrontar

de manera exitosa el crecimiento de la demanda de la venta electrénica del sector.

3.2.  Andlisis PESTA

3.2.1. Factores Politicos

En los Gltimos afios hemos visto como la corrupcidn era noticia de todos los dias,
gobiernos y lideres politicos, en casi toda Sudamérica, eran acusados por pagos ilicitos
y sobornos a beneficio de empresas constructoras, principalmente a la brasilefia
Odebrecht. Y nuestro pais no fue la excepcion, nuestros Gltimos presidentes estan
acusados de favorecer a una constructora para que ganara licitaciones millonarias a
cambio de sobornos. (BBC News, 2018).

También en estos ultimos afios, nuestro pais fue testigo de la pugna por el poder
entre los poderes Ejecutivo y Legislativo, que termin6 con el cierre del congreso,
catalogado como el peor congreso en la historia de nuestro pais. (BBC News, 2019)

Estos hechos sumados a diferentes actos de corrupcién registrados en el Poder
Judicial nos mostraban en general una crisis de los Poderes del estado que se ve
reflejado en la creciente desconfianza del sistema politico por parte de la mayoria de los
peruanos.

Se podria concluir que estos problemas, que ain no han sido superados, podrian
traer inestabilidad en la economia y podria generar desconfianza de los principales
inversionistas. Sin embargo, directamente no ha afectado la economia. Pero,
indirectamente, se percibe en la poblacion que es normal el actuar con vileza y es parte
del negocio el comprar favores. El robar, hurtar o hacer un desfalco recién es un delito
si tienes un abogado mediocre que no tiene amigos para hacerlos trabajar a su favor.

Como sociedad se esta perdiendo los principales valores que nos permiten convivir
en armonia, con respeto, para que triunfe el que es mas habil para alcanzar sus metas a
toda costa. Muchas veces no importa respetar normativas, hemos llegado al punto de
decir frases como hecha la ley, hecha la trampa.

Las empresas como Baby Inc., que cuentan con capital y direccion extranjera,
tienen que enfrentar dia a dia y retarse a competir teniendo en claro los valores y c6digos

de ética que es comunicado a todo el personal de la empresa y a sus principales
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colaboradores. Entendamos que cuando todo se apunta a la eficiencia es mas seguro
hacer las cosas correctas.

3.2.2. Factores Econémicos

Nuestra region, por la ubicacion que tiene, siempre es azotada con los desastres que
produce el fendmeno del nifio: Pérdida de cosechas, huaicos, desvio y aumento de
caudal de rios que terminan destruyendo carreteras y vias de acceso a las diversas
provincias de la sierra y la selva, perjudicando el comercio y la comunicacidn con estas
provincias. En el 2017, nuestro pais sufrio el dltimo fendmeno del nifio que perjudico
la zona norte del pais, inundando ciudades enteras, perjudicando el comercio con esas
zonas. Es necesario considerar informacion sobre el fendmeno del nifio para realizar
cualquier plan de negocio que implique comercio a otras provincias fuera de Lima.

Nuestra economia, depende mucho de la extraccion y venta de minerales, tales
como cobre, oro, plata, plomo, entre otros. Y esto nos hace dependientes de los
mercados bursatiles. En los afios 2014, 2015, se registrd una de las caidas de precios
historicas del cobre y demas minerales, que afect6 a las empresas mineras en el pais, y
a sus proveedores. Esto conllevo al aumento de desempleo en nuestra region y a la
disminucion de la capacidad de compra de muchas familias que anteriormente gozaban
de una préspera economia y podian comprar productos de calidad, sin escatimar el
precio.

La inflacion en nuestro pais esta manteniendo una constante de 2,5%
aproximadamente. El afio pasado, se esperaba un 2020 con mucha expectativa de
crecimiento. (Velarde, 2019), presidente del BCR, pronosticd que nuestra economia
creceria en 4% y que en general todo pintaba para bien para nosotros. Asimismo, se
esperaba un crecimiento del 4% aproximadamente sector retail para el 2020 en base a
las proyecciones macroecondémicas, aumento de la capacidad adquisitiva de las
familias, aumento de las compras online. (BBVA Research, 2019) Obviamente no
considerd el problema de salud que estamos viviendo en estos momentos.

Si revisamos los afios anteriores, podriamos también augurar una economia, no
esplendida, pero si méas estable y con una tendencia al crecimiento. Podriamos ver como
el sueldo béasico y en general, los ingresos de las familias han ido creciendo a
comparacion de afos anteriores. Segun, la data del (BCRP, 2018), el salario minimo del

Peru es de S/ 930 soles en la actualidad, y el promedio de los ingresos mensual de S/
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1740.74 soles. Creciendo a comparacion de afios anteriores, considerando que en el
2015 el sueldo basico era de S/ 750 soles y el ingreso mensual de S/ 1635.29 soles. Esta
informacién nos indica que los ingresos mensuales por familia estaban creciendo y se

iba a ver reflejado en una mejor calidad de vida.

Tabla 2: Crecimiento Promedio de Sueldo Bésico de Ingreso Mensual

ANOS  SUELDO INGRESO
BASICO MENSUAL

2005 S/.460 S/.867.75
2010 S/.580 S/.1,133.83
2011 S/.600 S/.1,274.20
2012 S/.750 S/.1,386.46
2013 S/.750 S/.1,460.67
2014 S/.750 S/.1,556.71
2015 S/.750 S/.1,635.29
2016 S/.850 S/.1,718.87
2017 S/.850 S/.1,716.44
2018 S/.930 S/.1,740.74

Fuente: Memorias (BCRP, 2018)

La tasa de desempleo en los tltimos 10 afios ha venido decreciendo, este indicador
mantiene una tendencia ligera a la baja. Las politicas de formalizacion de empresas, las
normativas y un marco regulador para la proteccion de los trabajadores han ayudado a
este decrecimiento. (INEI, 2018).

3.2.2.1. Tratados de Libre Comercio (TLC)

“El Tratado de Libre Comercio (TLC) fue suscrito entre Perl y la Republica
Popular China el 28 de abril de 2009 y esta vigente desde el 1 de marzo de 2010”.
(MINCETUR, 2017)

Como sabemos, el TLC es un acuerdo entre dos paises que permite establecer un
area de libre comercio entre ambas partes. En este acuerdo se otorgan preferencias
arancelarias a los productos que cumplan con la certificacion de origen. Ahora, no todos
los productos que se quieran importar de China cuentan con preferencia arancelaria y
esto debido a que era necesario poder proteger nuestras empresas. Uno de los acuerdos
importantes de este TLC es que la desgravacion aplique Unicamente a mercancia
nuevas, asi se logré proteger a pequefas industrias de los costos bajos de los productos
remanufacturados traidos de China. Asi mismo, también se buscd proteger la

produccién nacional, como, el sector textil.
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Muchas empresas en nuestro pais han aprovechado este acuerdo importando
mercaderia de China, y otras con méas experiencia, encuentran proveedores en China
que se encargan de la maquila de sus productos a la necesidad y preferencia de la
empresa. El proceso que desarrollan estas empresas comienza con la preparacion del
disefio con las medidas y todas las caracteristicas que requiera, luego envian este
requerimiento a su proveedor en China y ellos envian muestras para aprobacion, una
vez aprobada la muestra se empieza a producir segun requerimiento. Estos productos
llegan a Perd, incluso etiquetado y empaquetado con la marca que la empresa peruana
necesita.

Los principales productos que se importan de China son las computadoras o laptops
portéatiles, teléfonos moviles (celulares) y los de otras redes inalambricas, motocicletas

y ciclos con motor auxiliar y juguetes diversos.

3.2.2.2. Nuestra Economia después de la pandemia

En la actualidad, vivimos momentos que no se pudo prever en ningdn escenario.
La pandemia del Coronavirus nos llevo a vivir momentos de incertidumbre y temor, y
nos permitio observar todo lo mal que estamos como sociedad.

Con un sistema de salud al que nunca le dimos la importancia debida y ahora
estamos asumiendo las consecuencias de las malas decisiones de tantos gobiernos.
Ademas, a este problema se le suma el de tantas autoridades que, en vez de ponerse a
trabajar por los suyos, se dedican a robarles la poca ayuda que se pudiera encontrar.

Pero lo que mas ha dafiado esta pandemia, y que a todos nos afecta como sociedad,
es a nuestra economia. La medida dictaminada por el gobierno nos obligé a confinarnos
en nuestras casas y con ello el cierre de muchisimas empresas y negocios. Y como
sabemos nuestra economia es dinamizada por las medianas, pequefias y micro pymes,
que, segun estadistica del (Ministerio de la Produccion, 2017), este segmento
empresarial representa el 99.5% de las empresas formales en nuestro pais (el 96,2% son
microempresas, 3,2% pequefia y 0,1% mediana). A este dato hay que agregarle un
porcentaje de negocios informales que no se tiene identificado, ademas agregar también
a las personas que viven de la agricultura.

Todos estos negocios que operan al dia a dia se han visto afectados, muchos de

ellos han cerrado, y otros tantos se declaran en quiebra. Y por mas ayuda que el gobierno

23



ha podido brindar a las pymes y a sus trabajadores para no romper la cadena de pago,
muchas personas se estan quedando sin empleo, y otras tantas, también sin ahorro.

Reactivar nuestra economia va a ser una tarea titanica, donde todos tengamos parte
de responsabilidad y esfuerzo para salir adelante. Ahora las empresas tienen que
adecuarse a un nuevo modelo de negocio para poder subsistir.

El uso de internet va a estar presente en todo, en la forma de comunicarnos, de
aprender, de gestionar informacion y sobre todo de hacer negocio. Y las empresas que
no puedan entender esto no van a poder subsistir.

Como pais nos ha servido ser responsables y disciplinados con nuestra economia y
obligaciones, y esto nos permite tener la confianza de inversionistas en nuestro pais, y
sobre todo un préstamo del Banco Mundial que va a ser de mucha ayuda con el
programa Reactiva Perd.

Baby Inc., se estd moldeando a esta nueva realidad, buscando integrar todos sus
procesos Yy hacerlos més flexibles. Una de las medidas que esta priorizando es unificar
sus sistemas de gestion y poder tener informacion comercial en el momento. Ademas
de descentralizar sus operaciones a otros mercados como el de provincia. “Lima esta
centralizado y es el momento de mirar a las provincias” nos menciona su Gerente

Administrativo y de Finanzas.

3.2.3. Factores Sociales

El mercado de productos dirigidos para bebés y nifios siempre ha sido atractivo,
por ello, las empresas que ofrecen estos productos se encuentran siempre a la vanguardia
y compitiendo por ofrecer innovacion y comodidad.

Ahora, los productos que se encuentran en el mercado los podriamos clasificar en:
Juegos para entrenamiento, juegos para reforzar aprendizaje, ropa para bebes y nifios,
equipos portatiles para pasear bebés o nifios, entre muchos mas.

Segun (Banco Mundial, 2020), la poblacion infantil en el mundo, nifios en edades
comprendidas desde 0 a 14 afios, significa aproximadamente el 26% del total de la
poblacion Mundial, y cada afio mantiene un crecimiento promedio de 0.57% con
respecto al afio anterior; esto nos permite ver que hay una demanda y que sera constante.
En el informe del Banco Mundial del 2018, encontramos que existen 1954 millones de
bebés y nifios con respecto al total de la poblacion, que son 7594 Millones de personas.

Ahora, si bien es cierto estos datos de crecimiento no son abrumadores, pero nos permite
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determinar una tendencia creciente y constante, ademas hay que considerar que cada

punto porcentual son miles de millones de nifios y bebés.

Figura 4: Probacion Mundial infantil (0 a 14 afios)
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Fuente: (Banco Mundial, 2020)

En nuestro pais podemos observar una tendencia interesante. A simple vista
encontramos que en el afio 2005 la poblacion infantil de 0 a 14 afios era
aproximadamente el 30% del total de la poblacion, pero en los afios subsiguientes la
poblacion ha ido disminuyendo en aproximadamente 1% con respecto al afio anterior.
El dltimo censo analizado por (INEI, 2017), la poblacion infantil fue de 8°636,152
habitantes de un total de 31°826,018 de habitantes en el Peru, esto significa un 27% del
total. La tendencia decreciente se debe a que los programas de planificacion familiar
impulsados por el gobierno, adicionado a que cada vez se encuentra mas informacion
sobre embarazos no deseados, estan dando fruto y cada vez se encuentran menos
familias numerosas, menos nifios por familia (2.5 promedio) y mayores posibilidades
de poder brindarle una mejor calidad de vida a sus hijos. (INEI, 2016).

Tabla 3: Poblacion total en el Peru, segmentado por edades.

POBLACION TOTAL EN PORCENTAJES - SEGMENTADO POR EDADES

PERUANO ANOS 2005 2010 2015 2016 2017 2021
BEBES 0-4 10.7% 10.0% 9.2% 9.0% 8.9% 8.4%
NRoOS 5-14 21.3% 19.9% 18.7% 18.5% 18.2% 17.2%
ADOLESCENTES 15-19 10.2% 9.8% 9.3% 9.2% 9.1% 8.7%
JOVENES 20-29 18.1% 17.7% 17.6% 17.5% 17.5% 17.0%
JOVENES ADULTOS 30- 39 14.4% 14.8% 15.0% 15.0% 15.0% 15.2%
ADULTOS 40 - 59 17.6% 19.1% 20.5% 20.8% 21.2% 22 3%
ADULTOS ANCIANOS 60 - 79 7.0% 7.6% 8.5% 8.7% 8.9% 9.8%
ANCIANOS 80 A MAS 0.8% 1.0% 1.2% 1.2% 1.3% 1.4%
TOTAL POBLACION 27,810,540 29,461,933 31,151,643 31,488,625 31,826,018 33,149,016

Fuente: Informacion extraida de “Poblacion estimada y proyectada por sexo y tasa de

crecimiento, segun afios calendarios” - (INEI, 2017)
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Por otro lado, se debe tener en cuenta la alta rotacion de capital humano, ya que el
Per0 tiene un promedio de 20% de rotacion de personal (media regional es de 10.9%).
Esto se debe a diversos factores como la organizacién, el sector, coyuntura del mercado,
etc. (Vargas Masias, 2019). Ademas, hay que tener en cuenta que el mercado laboral
peruano estd pasando por una dura crisis, ya que debido a la cuarentena muchos
negocios han dejado de funcionar y otros han declarado en quiebra, lo cual ocasiona el
incremento del desempleo a nivel nacional llegando en el dltimo trimestre (abril — junio
2020) a 13583.6 miles de personas que equivale al 54.7% de la poblacién en edad de
trabajar. (INEI, 2020).

Otro punto por indicar es que a pesar de la recesién por la cual estamos pasando a
nivel regional, nuestro pais es indicado como uno de los paises latinos que no va a sufrir
drasticamente complicaciones en su economia. Y al contrario hasta el afio pasado, se ha

reflejado solidez en nuestra economia.

3.2.4. Factores Tecnoldgicos

En la actualidad la implementacion de las nuevas tecnologias en Peru brinda
considerables ventajas competitivas a las industrias que invierten en este campo. Un
campo que ha tenido bastante desenvolvimiento es en el area de produccion y logistica.

En el area de produccion tenemos las diferentes tecnologias para la automatizacion
de sus procesos, los cuales se pueden desenvolver en los diferentes sectores como
alimentos, estructuras metéalicas (soldadura), cementeras, pesqueras empaquetado, entre
otros. Estas tecnologias utilizan los Robots, PLC y SCADA para la ejecucion y control
de la produccion. Entre las empresas con mayor inversion y avance tecnoldgico tenemos
a Alicorp, Mitsubishi Electric, ABB, PacificHydro, etc. (CanalTi, 2017).

En las areas de logistica y distribucion tenemos los procesos de almacenamiento,
Picking, Packing, etc. Que se encuentran en los Centros de distribucién en los diferentes
sectores como el Retail, farmacéutico, Consumo Masivo, Salud como las empresas de
Saga Falabella, Inkafarma, Alicorp, Essalud. Estos nuevos Centro de distribucion
presentan nuevas tecnologias como sistema de iluminacion LED automatizada, es decir,
con sensores de luz de movimiento; sus pisos tienen tecnologia de losas de retraccion
compensada, es decir, menor uniones entre los pisos que transita los montacargas lo que
implica menos golpes e incremento de las velocidades de los montacargas
(Constructivo, 2018).
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En el periodo de 2017 -2019, el 50% de las empresas de retail en el Perd han
invertido en tecnologias de innovacion como pagos a través de smartphone,
implementacion de inteligencia artificial, etc. Ademas, se evidencio que el 67% de estas
empresas realizaron sus innovaciones sin adaptarlas de otras empresas, es decir, que
estas mismas empresas realizaron sus innovaciones personalizadas. Por otro lado, el
67% de las empresas iniciaron la implementacion de nuevos sistemas logisticos o
nuevas metodologias de distribucion y entrega, la cual estaban de la mano con nuevos
procesos de mantenimiento informaticos, contabilidad, compra — ventas, etc. (Condori
Condori, Sanchez Salazar, Solis Gayoso, & Yzacope Vega, 2019).

Asimismo, el gobierno realizé un incremento en su gasto publico en Ciencia,
Tecnologia e Innovacion (CTI). Ademas, se vio un notable incremento por un factor de
5 entre el 2012 — 2015. En adelante el gasto en CTI se estabilizd en un promedio de S/.
1050 millones. A continuacion, se presenta el gasto de CTI en el periodo 2012 -2018
(CONCYTEC, 2020).

Figura 5: Gasto Anual Total de Ciencia Tecnologia e Innovacion en Per(
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Fuente: (CONCYTEC, 2020)

Por otro lado, la industria 4.0 cada vez esta mas cerca de tomar una gran relevancia
en las empresas peruanas, muchas industrias investigan y empiezan a entender la
importancia y relevancia que conlleva este nuevo cambio; sobre todo la industria 4.0
permitird que los centros de distribucion se adapten mejor a los cambios de sus
negocios, brindando mayor flexibilidad, eficiencia y rapidas en las operaciones de
movimiento de mercaderias. Ademas, esta tecnologia permitira trabajar a las personas
junto con las maquinas y utilizar diferentes herramientas como el Picking por voz,
Picking por vision, inteligencia artificial, vehiculos autdnomos, vision a traves de

realidad aumentada. (Deloitte University Press, 2016)
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Asimismo, las universidades peruanas invierten en investigacion y desarrollo para
poder formar profesionales con conocimientos en estas tecnologias. La camara peruano-
alemana y Tecsup realizaron un programa de especializacion internacional con
ingenieros y técnicos especialistas en plantas de produccion que implementaron
proyectos de Industria 4.0. (Mas de un millén de peruanos trabajaran en la industria 4.0
en el futuro, 2019).

Finalmente, tenemos que el crecimiento tecnologico en el Perd tiene un crecimiento
considerable en los dltimos 5 afios, ya que las ventas de E-Commerce pasaron de 2’340
a 4’000 millones de dolares. Asimismo, el Peru tiene uno del ticket promedio mas alto
del continente, el gasto en compra online representa 167 délares, el cual es abarcado en
su mayoria por los millennials. Ademas, en el ambito local, lima y callao representa el

65% de las ventas y/o transacciones por E-Commerce del Perd. (CAPECE, 2019).

Figura 6: VVolumen de E-Commerce B2C 2015 — 2019 (USD millones)
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Fuente: (CAPECE, 2019)

Figura 7: Penetracion del E-Commerce
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3.2.5. Factores Ambientales
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Actualmente, todas las empresas que ejecutan actividades de comercializacion y

distribucion de mercaderia estan sujetas a varias normativas legales a cumplir en

relacion con el ambito productivo y ambiental. Asimismo, se deben verificar que sus

procesos no perjudiquen ni dafien el medio ambiente. Por lo cual las empresas deben

alinearse a las politicas y normas nacionales con relacion al medio ambiente y analizar

las variables principales para el tratamiento y manejo de desperdicios, desechos y

residuos.

Figura 8: Generacion de Residuos Solidos, 2018
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Generacion de Residuos Sélidos, 2018
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3,162,032.10 8.663.10 o.69

Fuente: (Direccién General de Gestion de Residuos Solidos, MINAM, 2019)

En el Pert el ente encargado de proponer instrumentos técnicos y normativas sobre

el manejo de residuos solidos, asimismo responsable de conducir el impacto ambiental

del sector industrial es el Ministerio del Ambiente, el cual hace cumplir el Decreto
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Supremo N°-014-2017-MINAM, Reglamento del Decreto Legislativo N°1278 que
aprueba la ley de Gestion Integral de Residuos Sélidos, brindando la responsabilidad al
Organismo de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental (OEFA) para fiscalizar a las

empresas en el territorio nacional.
Figura 9: Actividades Econémicas Directamente Fiscalizables por la OEFA
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Fuente: (Portal Interactivo de Fiscalizacion Ambiental, OEFA, 2019)

Para ejecutar una adecuada fiscalizacion la OEFA se basa en el Instrumento de
Gestion Ambiental (IGA), Estudio de Impacto Ambiental (EIA), Declaracion de
Impacto Ambiental (DIA), Declaracion de Adecuacion Ambiental (DAA), Plan de
Manejo Ambiental (PMA), Plan de Cierre entre otros, los cuales son requeridos a las
diferentes industrias segun su sector, actividad econémica y localizacion.

Por otro lado, las empresas del sector pueden mejorar sus responsabilidades con el
medio ambiente en 3 aspectos fundamentales. La Conservacion, la cual consiste en la
minimizacién de costo, materiales, energia en sus procesos; la reduccion de residuos,
que consiste en la minimizacion de gases nocivos, limitar el vertido de aguas residuales,
reducir la generacion de residuos solidos; el reciclaje y recirculacion, la cual consiste
en reutilizar o reconvertir todos los residuos generados en los procesos de la propia
empresa o tercerizados. Con la aplicacién de lo mencionado anteriormente, se debe
llegar a reducir la huella de carbono que emiten las empresas al medio ambiente y
empezar a ser empresas eco-sostenibles. Un claro ejemplo que se ve en el mercado
actual es la reutilizacion de etiquetas duras (utilizadas en el sistema antirrobo para la

proteccidn electrénica de datos - EAS), y estan compuestas por materiales metalicos y
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plasticos las cuales una vez terminado el ciclo de vida util de las etiquetas es posible
separarlos y reutilizarlos. (Como puede el retail proteger el medio ambiente, 2012).
Por otro lado, la presencia del COVID-19 ha generado una fuerte presion en las
diversas industrias, pero de manera mas perjudicial afecté a Baby Inc., ya que tuvo que
paralizar sus operaciones por completo. Esto llevé a la empresa a tomar medidas con
mayor determinacion, se procedio elaborar protocolos ambientales y de salubridad para
poder retomar sus operaciones y maximizar la proteccion de sus colaboradores. Cabe
mencionar que aun es incierto el impacto que dejard el COVID-19 en las
organizaciones, pero sera el reto mas grande que debera asumir la empresa y su agilidad

para adaptarse a este nuevo entorno.

3.2.6. Valoracion del Anélisis PESTA

Se realiz6 la valoracion del analisis del entorno con la metodologia PESTA de las
diversas variables de cada uno de los factores para determinar el impacto sea positiva o
negativamente para el desarrollo de las operaciones de la empresa en estudio de la
presente tesis.

Con valoracion positiva se puede observar en lo referente a la economia peruana,
como el manejo de la inflacidn, los tratados de libre comercio. En el aspecto social se
puede observar que el crecimiento poblacional impacta positivamente. En el factor
tecnoldgico tenemos el incremento del uso de la tecnologia en las operaciones de las
empresas. Y en el d&mbito de las personas vemos que el incremento del uso del
smartphone impacta positivamente en la forma de compra de los peruanos migrando
hacia el comercio electrénico.

Por otro lado, los factores que impactan negativamente son aquellos referentes a la
situacion de la pandemia del Covid19 que afectado en los ingresos econdémicos de todos
los peruanos. Como por ejemplo el desempleo que nos afecta. Por otro lado, también
los casos de corrupcion que han aparecido en los ultimos afios que afectamente
negativamente en el funcionamiento de los organismos del estado y por ende la gestion
que realiza las empresas en estos organismos.

Sin embargo, se observa que la mayoria de los variables impactan positivamente y
que por lo tanto crean un ambiente de oportunidades y retos para el sector empresarial.

La matriz de la valoracion del PESTA se muestra a continuacion en la siguiente tabla.
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Tabla 4: Valoracién del Analisis PESTA

Perfil PESTA

Variables

Muy
Negativo

Neg
ativo

Indife
rente

Posit
ivo

Muy
Positivo

POLITICO

Corrupcion en las instituciones del
estado.

XN

™

Pugna de poder politico entre el
Ejecutivo y el Congreso.

)

ECONOMICO

Nuestra economia depende muchos del
mercado de minerales. Por lo que un
cambio en él impactara en nuestra
economia.

3

La inflacién del Peru es una de las bajas
de Latinoamérica y esta controlada.

v

El escenario del efecto de la pandemia
del Covid19 ha afectado el crecimiento
econémico.

El incremento del ingreso promedio por
familia en el Per( ha ido
incrementandose.

Los tratados de libre comercio TLC
impactan en las exportaciones e
importaciones del sector empresarial.

Nuestra economia después de la
pandemia.

SOCIAL

La poblacidn infantil (de 0-14 afios)
representa el 27% de la poblacion
mundial.

JAVA

Hay un crecimiento sostenido de este
sector de la poblacién.

X
N

Sin embargo, hay una tendencia
decreciente al nimero de hijos por
familia.

\

Ha crecido la tasa de desempleo debido
a la pandemia del COVID-19

N

TECNOLOGIA

Tendencia del uso de la tecnologia en
diversos sectores entre ellos la gestion
de la cadena de suministro.

Empresa invierte cada vez mas en
tecnologia.

\

El desarrollo de la industria 4.0 en el
Perq.

El incremento en el uso de los
smartphones acelera el comercial
electrénico.

El desarrollo del e-commerce en el Perd
de la mano de la tecnologia. Del afio
2015 al 2019 la venta paso de 2,340 a
4,000 millones de soles.

AMBIENTAL

El estado peruano esta tomando
acciones a favor del cuidado del
medioambiente.

\ -

El consumidor peruano esta mas
consciente y a favor de que las empresas
sean ambientalmente responsables en
SUS procesos.

—

Fuente: Elaboracion Propia
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3.3.  Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Este modelo nos permite desarrollar de una manera mas completa el analisis
competitivo, por otra parte, nos ayuda a entender mejor el atractivo de la industria donde
le toca competir a Baby Inc. y como se estructura la misma.

A continuacién, tocaremos cada una de las 5 aristas del modelo:

3.3.1. Amenazas de nuevos competidores

Si se analiza el grado de complejidad de ingreso al mercado de nuevos
competidores en Per(, se notara que no existen monopolios en la industria de Baby Inc.,
pero si se requiere de varios permisos y certificados para poder operar de manera formal.
Por otra parte, la presencia de grandes actores como tiendas especializadas posicionadas
y tiendas por departamentos hace que los margenes se reduzcan para poder ser
atractivos, pues ellos manejan grandes volumenes que les permiten ofrecer un mejor
precio. Las tiendas por departamento por otro lado cuentan con el valor agregado de sus
tarjetas de crédito, lo cual les permite fidelizar de mejor manera a sus clientes. Las
tiendas especializadas optan por diferenciarse a través de la exclusividad en la
representacion de marcas, por lo que las barreras de ingreso son altas si se desea

competir a ese nivel.

3.3.2. Poder de negociacion con los clientes

Por el modelo de negocio de la empresa se distinguen clientes de dos tipos:

3.3.2.1. Cliente Final

Los clientes finales en la actualidad cuentan con mas informacidn gracias a Internet,
por este motivo estan mucho mas propensos a ser susceptibles de quejas por algun fallo.
El uso de las redes sociales y la legislacion sobre Proteccién al consumidor, permiten
que el cliente final tenga con diferencia el poder en la negociacion en muchos casos.
Implementar un registro de términos y condiciones, asi como definir la parte legal de
las promociones es un tema critico en este contexto, con la finalidad de no ver dafiada

la imagen de la compaiiia.
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3.3.2.2. Cliente Corporativo

En cuanto a los clientes corporativos, se debe realizar una matriz de criticidad para
poder identificar a los mas importantes y asi poder manejar las negociaciones de

acuerdo con su nivel de participacion.

3.3.3. Amenaza de productos sustitutos

El desarrollo de estos productos busca cumplir una misma funcion y satisfacer la
necesidad de los mismos clientes, pero utilizando tecnologias diferentes.

Bajo esa premisa, existen diversos productos que actualmente se estan
desarrollando de la mano de nuevas tecnologias que podrian reemplazar a los juguetes.
El desarrollo de la realidad aumentada e inteligencia artificial podria brindar nuevas
experiencias sensoriales en el desarrollo de la psique de un nifio.

Baby Inc. comercializa en su mayoria productos tradicionales con innovaciones
practicas, sin embargo, no esta cerrada a ingresar a su catadlogo productos con

innovacion tecnologica, sobre todo si va de la mano con la demanda de padres jovenes.

3.3.4. Poder de negociacién con los proveedores

Como se explicara en el siguiente capitulo Baby Inc. cuenta con diferentes
categorias que pueden ser agrupadas en 3 grupos: Rodado, Juguetes y Nursery.

El desarrollo de la industria de estas categorias en Per( es aun bajo, por lo que el
mercado es principalmente importador. De acuerdo con la informacidn obtenida de
SUNAT (SUNAT, 2020) el origen principal de importaciones de estas categorias
proviene de China.

La oferta China es variada y con una amplia gama de calidad, por lo que el poder
de negociacién de los proveedores deberia ser considerado como bajo. Sin embargo,
debe tenerse en cuenta que al tratarse Baby Inc. de una subsidiaria del grupo Care
Industries, existe una parte importante del catdlogo que debe ser atendida directamente
con proveedores autorizados, en cuyos casos el poder del proveedor es alto en funcién
a su relacion de exclusividad al grupo.

Con la finalidad de poder gestionar de una manera adecuada a los proveedores se

elaboro la siguiente matriz de importancia:
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Figura 10: Matriz de Importancia de Proveedores
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Fuente: Elaboracion Propia

3.3.5. Rivalidad entre los competidores existentes

Como parte del anélisis de este punto hemos encontrado 4 actores que representan

la competencia directa de Baby Inc.:

3.35.1. Mercado informal

Este actor vende en su mayoria productos econdémicos de calidad media/baja. La
mercaderia ofertada es obtenida mediante contrabando o valiéndose de ofertas en el
mercado formal y su estrategia esta orientada a generar liquidez en el corto plazo.

3.3.5.2. Tiendas por departamentos

Este actor se orienta mas a la importacion de grandes cantidades de productos
estandar, cuenta con diferentes puntos de exhibicién y grandes flujos de afluencia de
clientes. Obtiene altos margenes y presupuesta grandes cantidades en publicidad. En

muchos casos Baby Inc. asume el trabajo de la importacidn para estas empresas.

3.3.5.3. Tiendas especializadas

Este actor ofrece productos de alta calidad a precios altos, muchas veces con marcas
propias y otras a través de la exclusividad en la distribucion de marcas internacionales.
Baby Inc. se encuentra en esta categoria y es donde entiende cuenta con su competencia

directa.
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3.3.5.4.

Marketplace

El canal online viene creciendo afio a afio y con esto un modelo que brinda la

posibilidad a un espectro méas grande de personas. EI Marketplace ofrece un nuevo canal

de distribuciéon a los pequefios vendedores formales, otorgandoles una plataforma

virtual para ofrecer sus productos y un canal de distribucidn con altos estandares de

calidad.

3.3.5.5.

Andlisis de las Variables Determinante de las 5 Fuerzas de Porter

Con relacion a lo expuesto en el capitulo anterior, en la siguiente tabla

presentaremos las principales variables determinantes de las 5 fuerzas de Porter e

identificaremos su impacto en la organizacion:

Tabla 5: Variables Determinantes de las 5 Fuerzas de Porter

Tabla de Determinante A En Total
Puntaje Favor Contra
Fuerza: Gran cantidad de competidores X
R"t’a“dad Los costos fijos X
entre - T
competidore Poca diferenciacion X 40%
S Competidores variados X
Limites de salida X
Fuerza: Politica del gobierno X
Barreras de | accesibilidad a los canales de distribucién X
entrada .
Desventaja en costos X
= : 83%
Inversion de capital X
Diferenciacion del producto X
Economias de escala X
Fuerza: Predisposicién a adquirir productos sustitutos X
Amenaza de | precios competitivos de los productos sustitutos. X
sustitucion o
Costo o facilidad del comprador. X
0
Percepcion de diferenciacion de producto o servicio. X 50%
Disponibilidad de sustitutos cercanos. X
Proveedores varios X
Fuerza: Proveedores varios en la misma industria. X
Poder de El proveedor tiene poder de decision en el precio. X
negociacion . — 50%
del Nivel de organizacion de los proveedores X
proveedor Poder adquisitivo X
Fuerza: Grado de dependencia de los canales de distribucion X
Poder de existentes.
negociacion | Apalancamiento para negociar, mayormente en 57%
del industrias con altos costos fijos
comprador | Costos de cambio del comprador
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Disponibilidad de informacion al comprador X
Disponibilidad de productos sustitutos que ya existen X
Sensibilidad al precio del comprador X

_Ventajq diferencial (singularidad) de productos de la X

industria.

Fuente: Elaboracion Propia

3.4.  Conclusion Andlisis PESTA y 5 Fuerzas de Porter

El factor social nos permite confirmar que la poblacion nato infantil estd en una
tendencia creciente a nivel mundial y que hay un gran mercado por explorar y
aprovechar. En nuestro pais, la tendencia de la poblacion nato infantil esta decreciendo,
las familias cada vez son menos numerosas y permite que los nifios puedan gozar de
productos y juguetes de mejor calidad. Aunque sabemos que existe un mercado
informal, que también es atractivo por sus bajos precios, la preferencia por productos
de calidad sigue ascendiendo y se ve reflejado en un crecimiento anual de las ventas de
la empresa.

El factor econdmico nos permite ver, que la economia en nuestro pais mantiene una
tendencia creciente, una de las mas estables y confiables de la region. Existe cada vez
menos desempleo y un mayor nivel de ingresos por canasta familiar, que permiten tener
estabilidad, mejor calidad de vida y ver esto reflejado en un mayor consumo. Esto se
puede observar en el crecimiento de centros comerciales en Lima y en provincias, con
tiendas que ofrecen poder adquirir un producto, pero con facilidades de pago via tarjeta
de crédito. Estos centros comerciales son a la vez clientes corporativos y nos permiten
rotar inventario con menores margenes, pero también son competencia directa, porque
el cliente que desea comprar productos para bebes ingresa a estas tiendas por
departamentos y no solo encuentra nuestra marca sino una variedad mas amplia para
elegir, y con facilidades de pago que la tienda le ofrece.

Los Tratados de Libre Comercio (TLC) que tenemos con varios paises asiaticos
nos permiten como empresa importadora tener beneficios arancelarios y poder hacer
més fluida nuestra cadena de abastecimiento. Nuestros proveedores que maquilan
nuestros productos ingresan toda la informacion y los requisitos exigidos por Aduanas
en el empaque, desde origen.

El factor politico nos ayuda a entender que como pais tenemos mucho que mejorar.
Actualmente, estamos atravesando una crisis politica que se agrava cada vez mas. Sin

embargo, esto aun no afecta directamente la economia, todavia nuestro pais es capaz de
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atraer grandes inversiones. Pero si afecta la idiosincrasia peruana, el pensamiento por
el facilismo y hacer trampas, el egoismo por ganar mas sin importar a quien hago dafio,
por sacarle la vuelta al estado y pagar menos impuesto. Todo esto alimenta la
informalidad que afectan muchisimo a las empresas que quieren hacer las cosas bien.
Es de conocimiento popular que muchos productos chinos son vendidos en el centro de
Lima a bajos precios, quizas de menores calidades y algunos hechos con materiales
dafinos para la salud, pero tienen demanda debido a su bajo costo.

El factor tecnoldgico nos permite encontrar a muchas empresas a la vanguardia de
la creciente tecnologia a nivel mundial, unas aprovechando el internet y encaminandose
a la omnicanalidad y otras aprovechando la tecnologia en sus procesos de produccion o
de operaciones logisticas. La industria 4.0 nos va a permitir ser mas productivos con
menores costos. La logistica 4.0 nos va a permitir desarrollar procesos que permiten
entregar productos personalizados a la necesidad o deseo del consumidor en mucho
menor tiempo. La tecnologia esta a la disposicion, dependera de las empresas si son
capaces de poder aprovecharla. Baby Inc. entendié que tiene que aprovechar estos
recursos si desea ser competitiva, e incursiond a la venta via en linea, la cual viene
creciendo aun lentamente, pero se esta trabajando en el portal y la cadena de abastos
para que este canal de ventas crezca mucho mas, visionando la omnicanalidad.

Ahora se puede ver que la tecnologia esta creando dispositivos y programas con
realidad aumentada e inteligencia artificial, que estan dirigidos a un usuario infantil.

El factor ambiental nos muestra la preocupacion del gobierno por preservar el
medio ambiente y cuidar de la contaminacion de suelo, aire, agua, entre otros. El
gobierno emite normativa que alcanzan a todas las empresas, de todos los sectores y
todos los tamafios, para mejorar sus responsabilidades con el medio ambiente en 3
aspectos fundamentales: la Conservacion, la reduccion de residuos y el reciclaje y la
recirculacion. Tenemos un reto como empresa de poder usar envases y empaques
biodegradables o en su defecto generar procesos que fomenten una reduccion de

residuos.

3.5.  Determinacion de oportunidades y amenazas

Segun el analisis PESTA y el andlisis de las Fuerzas de Porter, se pueden sintetizar

la influencia de los factores externos en las siguientes Oportunidades y Amenazas.
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3.5.1. Oportunidades

A continuacion, se presentan las siguientes oportunidades a la empresa Baby Inc.

Tabla 6: Cuadro de Oportunidades — BABY INC.

N.© OPORTUNIDADES

01 Crecimiento del Comercio Electronico

02 Uso de crowdsourcing en la cadena de distribucién hacia el cliente final

03 La poblacién de nuestro mercado objetivo estd mejorando paulatinamente su calidad
de vida lo que lleva a que las personas busquen variedad de productos para la crianza
de sus hijos.

04 Descentralizacion de las ventas hacia otros mercados en provincia.

05 El crecimiento del sector retail en el Perl a través de la apertura de centros
comerciales en todas las regiones

06 El TLC con China y sus preferencias arancelarias.

o7 Incremento en la oferta de talento humano que ha quedado desempleado por causa de
la pandemia.

08 Aparicion de nuevas herramientas de procesamiento de Big Data aplicados a los
negocios.

09 Cambio de los habitos de compra por causa del confinamiento mundial (COVID19)

010 Cambio en los estilos de vida de la familia peruana en el cual ambos padres laboran

y requieren productos que los ayuden a criar a sus hijos.

Fuente: Elaboracién propia

3.5.2. Amenazas

Seguidamente, se presentan las siguientes amenazas a la empresa Baby Inc.

Tabla 7: Cuadro de Amenazas — BABY INC.

N.° AMENAZAS

Al Las empresas importadoras peruanas del sector que también aprovechan los acuerdos
(TLC)

A2 Fendmenos naturales que afectan vias de transporte para provincia

A3 Operadores Logisticos de Almacenamiento no adaptan sus procesos a la necesidad
de sus clientes

A4 Paralizacién de las actividades por enfermedades virales a Nivel Internacional
(COVID-19)

A5 Ingreso de nuevos competidores que se especialicen en el comercio electrénico

A6 Incremento de la inseguridad ciudadana lo que ocasionaria robo de la mercaderia

A7 Incremento de la tasa de desempleo actual a causa de la pandemia mundial lo que
afecta negativamente en la adquisicion de productos.

A8 Incremento del ingreso al mercado de productos sustitutos - juguetes tecnol6gicos

A9 Huelgas de trabajadores en el puerto maritimo.

Al0 Incremento de la incertidumbre en el transporte maritimo

All Las elecciones politicas del proximo afio 2021 generan incertidumbre en el mercado.

Al2 Desarrollo y crecimiento de marcas blancas de los Retail. Que disminuyen los
espacios de exhibicion en piso de Tienda.

Al3 La fluctuacion del Tipo de Cambio afecta directamente a los importadores.

Fuente: Elaboracion propia
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3.1. Matriz EFE

Con la informacién que hemos obtenido pasamos a analizar y evaluar las

oportunidades y amenazas, utilizando la herramienta de evaluacién Matriz EFE.

Para ello se le va a asignar un peso a cada factor que nos permite saber su

importancia, este peso se obtiene después de darle a cada factor (oportunidades y

amenazas) un nuimero de orden segln su impacto de entre todos los demas factores.

Después calificamos cada factor con valores segun nivel de importancia para la

empresa: nada importante se califica 1, poco importante 2, importante 3 y lo que

consideramos muy importante calificamos 4. Segun se describe en la tabla siguiente:

Tabla 8: Clasificacion de Factores Externos

Calificacion de factores

Cualidad Puntaje
Nada importante 1
Poco importante 2
Importante 3
Muy Importante 4

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente pasamos a realizar la ponderacion multiplicando el peso por el puntaje

de la calificacion, segin se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 9: Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Factores Determinantes de Exito F.l Peso Valor Pondera
OPORTUNIDADES

O1 | Crecimiento del Comercio Electrénico 22 0.08 3 0.24
Uso de crowdsourcing en la cadena de

e distribucion hacia el cliente final 4 e o Sl
La poblacion de nuestro mercado objetivo
estd mejorando paulatinamente su calidad de

O3 | vida lo que lleva a que las personas busquen 5 0.02 4 0.07
variedad de productos para la crianza de sus
hijos.

04 Descentrallzamon_ de_ las ventas hacia otros 21 0.08 5 0.15
mercados en provincia.
El crecimiento del sector retail en el Per( a

O5 | través de la apertura de centros comerciales =~ 23 0.08 4 0.33
en todas las regiones

06 El TLC. con China y sus preferencias 1 0.004 4 0.01
arancelarias.
Incremento en la oferta de talento humano

O7 | que ha quedado desempleado por causa de la 6 0.02 1 0.02
pandemia.
Aparicion de nuevas herramientas de

08 | procesamiento de Big data aplicados a los 13 0.05 1 0.05
negocios.
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Cambio de los habitos de compra por causa

09 del confinamiento mundial (COVID19) 15 0.05 3 0.16
Cambio en los estilos de vida de la familia

o1 peruana en el cual ambos padres Iaborgn Y s 0.05 4 0.20

0 requieren productos que los ayuden a criar a
sus hijos.

AMENAZAS

Las empresas importadoras peruanas del

Al | sector que también aprovechan los acuerdos 20 0.07 4 0.29
(TLC)

A2 Fenomenos naturalgs que afectan vias de 10 0.04 1 0.04
transporte para provincia
Operadores Logisticos de Almacenamiento

A3 | no adaptan sus procesos a la necesidad de sus 2 0.01 2 0.01
clientes
Paralizacién de las actividades por

A4 | enfermedades virales a Nivel Internacional 19 0.07 1 0.07
(COVID-19)

A5 Ingreso de nuevos competldorgs_ que se 4 0.04 2 0.08
especialicen en el comercio electrénico

A6 Incremeqto dg la inseguridad mudgdana lo 17 0.06 5 0.12
que ocasionaria robo de la mercaderia
Incremento de la tasa de desempleo actual a

A7 causa de la pandemia mundial IQ que afecta 16 0.06 2 0.12
negativamente en la adquisicion de
productos.

A8 Incremento d_el ingreso al merca}dc_) de 18 0.07 1 0.07
productos sustitutos - juguetes tecnologicos

A9 Hue]gas de trabajadores en el puerto 7 0.03 3 0.08
maritimo.

A0 Incremento d,e_ la incertidumbre en el 8 0.03 5 0.06
transporte maritimo
Las elecciones politicas del préximo afio

AL 2021 generan incertidumbre en el mercado. 8 e o Sl
Desarrollo y crecimiento de marcas blancas

Al12 | de los Retail. Que disminuyen los espacios de 12 0.04 2 0.09
exhibicion en piso de Tienda.

A3 L_a fluctuacion del_ Tipo de Cambio afecta 9 0.03 5 0.07
directamente a los importadores.

TOTALES 276 1.00 2.35

Fuente: Elaboracion Propia

El resultado ponderado es de 2.35, la empresa esta aproximada al promedio de las
calificaciones (de 1 al 4), esto quiere decir que esta aprovechando las oportunidades
pero gque aun hay oportunidades por aprovechar. En el totalizado del ponderado de
oportunidades se obtiene 1.26 y el de amenazas 1.09, esto nos reafirma que hay por
aprovechar las oportunidades como el crecimiento del sector retail y el E-commerce en
nuestro pais, teniendo siempre en claro la amenaza del crecimiento de la competencia

en todos los canales.
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CAPITULO IV DESCRIPCION DE LA EMPRESA

4.1. Sobre la Empresa

4.1.1. Antecedentes de la Empresa

Baby Inc., es una empresa que inicié sus operaciones comerciales en el Peru en el
afio 1998 como resultado del plan de expansion de la empresa Baby Comercial S.A.
ubicada en Chile.

Es asi como ingresa al mercado peruano con su principal Unidad de Negocios
dirigida al mercado de productos para la crianza de bebés, con su marca propia
Childhood. Sus productos son fabricados en China y entre los principales tenemos:
coches para bebés, andadores, corrales cuna, sillas de comer, jugueteros.

En sus inicios la empresa inicié operaciones con una tienda ubicada en San Isidro,
y desde esos afios a la fecha actual la empresa posee 35 tiendas. El logo comercial de
sus tiendas es: Baby Childhood. Nuestras tiendas son ampliamente conocidas en el
sector de productos para padres con bebés y nifios.

Este crecimiento de la empresa se dio de la mano con el crecimiento comercial del
Pais. En cada Centro Comercial o Mall nuevo que se inaugur6 sea en Lima o en
provincias, Baby Inc. siempre tratd de inaugurar una tienda Baby Childhood.

Asi mismo, en el afio 2011 la empresa obtuvo la representacion exclusiva de los
conocidos juguetes Lego, siendo la Gnica empresa en el pais con la autorizacion para la
importacion y comercializacion de los juguetes Lego a nivel nacional.

Sin embargo, en agosto del afio 2019 la empresa matriz, duefia de la marca, decidio
incursionar en el mercado peruano directamente, desde esa fecha la empresa Baby Inc.
perdio la representacion. Como parte de esta transferencia de negocio, se tuvo que
transferir y vender las 03 tiendas Lego que poseia a esa fecha. Esta pérdida de la
representacion de Lego en el afio 2019 afectd los ingresos de la compaiiia en un 30%
para dicho afio.

Desde el afio 2013 Baby Inc. forma parte de la corporacién Care Industries Group
con sede en Canada, que tiene operaciones en mas de 17 paises y una presencia mundial

con sus prestigiosas marcas.
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4.1.2. Vision, Mision y Valores
4.1.2.1. Vision

Ser la mejor empresa comercializadora en Latinoamérica de productos para bebés

Yy nifios.

41.2.2. Mision

Llevar a las familias peruanas los mejores articulos para bebés y nifios que permitan
desarrollar sus habilidades y creatividad, teniendo como fundamentos ser responsables

con el planeta, la sociedad y los colabores.

41.23. Valores

- Creatividad: Se basa en la autoexpresion y en el poder de decision del
individuo de una manera abierta.

- Imaginacion: Implica ideas infinitas, curiosidad, descubrimiento y
exploracion, las ideas cobran vida.

- Aprendizaje: Aprender a traves del juego estimulante, practico e inteligente.

- Calidad: Mantenemos altos estandares de calidad en todas nuestras marcas.

4.1.3. Organizacién de la empresa.

La empresa en su estructura organizacional tiene a la gerencia general a la cabeza.
En siguiente linea ejecutiva se divide en dos grandes areas gerenciales: Gerencia
Comercial y Gerencia de Administracion de Finanzas. Dentro de la gerencia comercial
y como adjunto se encuentra la Gerencia de Retail. Esta gerencia de retail esta
focalizada en la gestion comercial de la cadena de tiendas Baby Childhood.

Debajo de ambas gerencias mencionadas, se encuentra las areas funcionales de la

compafiia. Como se muestra en el organigrama de la siguiente figura.
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Figura 11: Organigrama de Baby Inc. — Afio 2019

Gerente General

T 1

Product Manager Sroduct Mamager

Gerente Camercial y MCT = .
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Fiaranzas

rae Marketing

o

Fuente: Elaboracion Propia

4.1.4. Cadena de Valor

En la figura 3 se presenta el esquema de la cadena de valor de la empresa Baby Inc.
Ademas, se brindan los costos de cada proceso. Se puede observar que la mayor parte
de los costos estéa en los Procesos Core de la empresa y en los procesos de apoyo el més
relevante es el de Recursos Humanos, ya que la empresa tiene personas altamente
calificado en los procesos claves. Ademas, en las épocas de campafia tiene una alta

variabilidad de rotacién de personal en las tiendas fisicas.

Figura 12: Cadena de Valor de la empresa.

INFRAESTRUCTURA:

Planificaciényelaboracion de presupuestos anuales.
Estsr ion y idacion de 4reas funci delaCompafiia. /13,972,497

RECURSOS HUMANOS:
Gestion delTalento. &@
Plan de capaditacion para personal de Tiendas. )
Plan de reposicién de personalde Tiendas y Campaiia Navidefia. S/.11,210,587

TECNOLOGIA DE LA INFORMACION: ?
Gestion con los proveedores de los sistemasinformaticos que usan la compafiia. e
Plan de capaditacion para seguridad electrénica yde la informadén.

(%
Desarrollointernos de Sistemas.  S/.814,573 \s\

APROVISIONAMIENTO: <9)
Compras de materiales de limpieza y servidios generales para el mantenimiento de locales y Tiendas. 9
Compra de suministros, equipos de oficina.

Contratacién de servicios para implementacién/remodelacién de Tiendas. S/. 1,247,076

LOGISTICA DE OPERACIONES Y LOGISTICA SALIDA MARKETING Y ATENCIO AL CLIENTE Y
RECEPCION ALMACENAMIENTO Planificaciénde VENTAS POST VENTA

Recepciénde reposicién de Definirel mixde Atencion al clientes via los
Proceso de iade deriaa productos. canalesde comunicacion
Importaciones. importaciones. Tiendas propias. Acciones de Comexa.

Cross docking de Comercialespara Q
Comprasa p locales. idonde impulsarla venta. PostVenta. <
Proveedores Locales Almacenamiento mercaderia de Gestién de Lista de ‘%

Simple almacén hacia precios. Gestién de Libro de )
Codificaciony Almacenamiento Tiendas. Determinarlos Reclamaciones. @
gestion de la maestra Buenas Practicas de Despachos ventas canalesdeventa.
de productos. Almacenamiento BPA E-coomerce. S/ 1,250,000

Procesamientode Gestién Comercial

S/.178,947 Control de Ordenesde de KeyAccount

Exsitencias Compra del Canal Managers.

Mayorista. Atencién a clientes

Toma de Inventarios de Canal Mayorista

en Tiendasy Logistica Inversa

Almacenes $/.5,108,859

S/.4,979,631 $/1,312,277

Fuente: Elaboracién Propia
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4.1.5. Estrategias de la empresa

De acuerdo con su desempefio a través de los afios y su presencia en el mercado,
podemos distinguir las siguientes estrategias que aplica Baby Inc.: estrategia de la

diferenciacion y estrategia de crecimiento.

4.15.1. Estrategias Genéricas: Diferencias

De acuerdo con los conceptos de las estrategias genéricas de Michael Porter (Porter
1990), es la estrategia de diferenciacion.

Baby Inc. dirige se dirige hacia todo el sector de bebés y juguetes, donde sus
productos son percibidos como Unicos, de disefios exclusivos y de alto valor. Orientados

a desarrollar la creatividad, imaginacion, aprendizaje y diversion.

4.15.2. Estrategias de Crecimiento: Crecimiento intensivo

La empresa ha tenido un crecimiento sostenido en el mercado a través de la
presencia de sus tiendas en los principales centros comerciales del Pais. Por ello
creemos que a través de la Estrategia de Crecimiento (Ansoff, 1957) la empresa busca
consolidarse en el mercado peruano. Asimismo, se esta enfocando en crecer hacia el

interior del pais.

4.1.6. Politicas Atencidn al Cliente de la Empresa

Las politicas de atencion al cliente de la empresa estan orientadas a maximizar la
experiencia de nuestros clientes al momento de realizar su compra, en las tiendas
propias de la empresa o via Online. Ademas de la amabilidad y cortesia, es necesario
poder brindar siempre una respuesta satisfactoria al cliente, desde la venta hasta
reclamos en la misma venta 0 post venta, que el cliente sienta que su consulta fue

absuelta en su totalidad.

416.1. Politica de Motivacion al Personal

Se plantean las politicas de motivacion al personal, con la finalidad de que puedan

integrarse al equipo y poder asimilar mejor los objetivos de la empresa.

- Se establece dos fechas al afio para tiempo de fraternidad y compafierismo
entre el personal de todas las tiendas. Donde primara la competencia que

desarrollen el trabajo en equipo.
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4.1.6.2.

Se reconoce al empleado del mes, elegido por indicadores de nivel de ventas y
el nivel de atencion llenado por el cliente.
Como parte del beneficio de compensaciones, para la calificacion de

recompensas se considera: cantidad de ventas y nivel de atencion al cliente.

Politica en Tienda

Politicas orientadas al personal de atencidn al cliente en tienda.

4.1.6.3.

El personal de ventas debe estar en constante capacitacion en temas de gestion
y satisfaccion al cliente.

La matriz de escalamiento para gestion de atencion al cliente en tienda:
personal de tienda, jefe de tienda y Gerente de tienda, cada uno con autonomia
limitada para tomar decisiones. Siendo el gerente de tienda el ente méaximo.
finalmente se debe comunicar a todo el personal de la tienda.

En un espacio de la misma tienda, se procura que el cliente pueda dejar
opiniones o recomendaciones que puedan servir de retroalimentacion para
seguir mejorando. Ademas, de dar la opcién al cliente para que rellene un

formato donde pueda calificar el nivel de atencion al cliente.

Politica del Canal E-commerce

Politicas orientadas a elevar la satisfaccion del cliente en el proceso de venta o post

venta en el canal E-commerce:

La atencion de pedidos es primero al canal E-commerce, segundo el canal
mayorista y finalmente el canal minorista o tiendas propias.

Ofrecer por la plataforma virtual solo los productos que se encuentran
fisicamente en almacén central. Con excepcion de los pedidos Express que
ofrecera productos del almacén légico de la tienda donde ha elegido el cliente.
En el interfaz de la pagina web de la empresa, el cliente pueda dejar opiniones
0 comentario que puedan servir de retroalimentacion para seguir mejorando.
El personal del area de atencion al cliente tiene que ser capacitado
constantemente en gestion al cliente y también en las plataformas comerciales
y de almacen.

El personal del area de atencion al cliente debe tener acceso a informacion de

nivel de stock de mercaderia, informacion de salidas a entregas de producto.
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- La matriz de escalamiento para gestion de atencion al cliente: personal de
atencion al cliente, coordinador logistico y finalmente Jefe de Logistica. Cada
escalén con autonomia limitada para tomar decisiones, siendo el Jefe de
Logistica el ente maximo.

- El personal de atencién al cliente canaliza las devoluciones que el cliente esta

realizando, hasta que el producto se encuentra de nuevo en almacen.
4.1.7. Productos

La empresa comercializa un portafolio de marcas variado. Entre marcas que son
propias de la Corporacién Care Industries y otras marcas.

Los productos estan dirigidos para acompariar a los padres en la crianza de sus
hijos. Por ello el producto representativo de la compafiia es el Coche para bebe.

Tiene la representacion de la marca Baby Toy en el Perl que es una marca
reconocida mundialmente, esta compuesta por productos para alimentacion, cuidado y
crianza de neonatos y bebés. Los principales productos de la marca Baby Toy son:
biberones y chupones y accesorios para la lactancia de la madre.

Los productos de la compafiia estan clasificados en tres grandes grupos: Rodados,
Juguetes y Nursery. En la siguiente tabla se muestra las lineas de productos.

Tabla 10: Linea de Productos

Lineas de Producto de Baby Inc.

Escolar y Mas ~ Dormitorio " Pre-Escolar ~ Extended Line
Estimulacion ' Silla de Comer ~ Alimentacion " Escultura
Coches para Bebe Silla de Auto ~ Seguridad " Decoracién
Nursery " Higiene ~ Accesorios \
Dormitorio ~ Outdoor ~ Textil y Calzado \
Fuente: Elaboracion Propia
4.1.7.1. Coches para bebe (Rodados)

Son aquellos productos que son para la crianza de bebés desde los cero meses de

vida. Y la empresa ha creado este grupo dado que son productos que tienen ruedas.

4.1.7.2. Juguetes

Son aquellos productos para la estimulacién temprana de los bebés; asi como

juguetes para nifos.
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En este grupo tenemos juguetes de la marca Lego dirigido hacia personas de todas
las edades que son coleccionista de juguetes tematicos. Por ejemplo, Lego Star Wars,

Lego Arquitectura, etc.

4.1.7.3. Nursery

Estan conformado principalmente por biberones, chupones y todos aquellos
accesorios para las madres que estan en la etapa de lactancia.
4.2.  Descripcion del Negocio

4.2.1. Canales de Venta

La empresa comercializa sus productos y llega al mercado a través de tres canales

y a continuacion se muestra la participacion de cada uno en las ventas generadas.

Tabla 11: Participacion de Ventas por Canal - 2019

% Venta
Canal Minorista /Tiendas Propias 80%
Canal Mayorista 18%
E-commerce 2%

Fuente: Elaboracion Propia

4.2.1.1. Canal Minorista — Tiendas Propias

Este canal estd compuesto por tiendas ubicadas en los principales centros

comerciales del Peru. El logo de las tiendas es: Baby Childhood.

4.2.1.2. Canal Mayorista

A nuestros clientes de este canal se les atienda desde el almacén. A su vez se
subdivide de la siguiente manera:

- Sub-canal Moderno: Conformado por los supermercados y tiendas por
departamento, Cadenas de farmacias y otros clientes del sector retail.

- Sub-canal Tradicional: Conformado tiendas independientes y clientes de
provincia.

- Sub-canal Farmacias:

- E-Commerce: desde el afio 2013 se tiene implementado el negocio online a

través de la pagina web.
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4.2.2. Evolucion de las Ventas

Baby Inc. ha venido creciendo de manera continua en los Gltimos tres afios. Del afio

2016 hacia el 2019 la empresa tiene una tendencia de crecimiento.

Tabla 12: Historico de Ventas Baby Inc. 2016 - 2019

Afo
Canal 2016 2017 2018 2019
Minorista 59,531,053 67,941,319 77,530,095 72,589,324
Mayorista 20,605,463 15,350,045 16,241,920 19,660,987
E-Commerce 854,079 1,487,280 1,701,432 2,313,443
Total 80,990,595 84,778,644 95,473,448 94,563,754

Variacién interanual

Canal 2017/2016 2018/2017 2019/2018 Promedio

Minorista 14% 14% -6% 7%
Mayorista -26% 6% 21% 0.5%
E-Commerce 74% 14% 36% 42%
Total 5% 13% -1.0% 5%

Fuente: Elaboracion Propia

4.2.3. Evolucion de las Compras

La empresa compra los productos que comercializa a proveedores extranjeros
principalmente. Aunque también tiene proveedores locales.

La mercaderia de proveedores del exterior lo comercializamos en nuestros tres
canales de comercializacion. Mientras que la mercaderia adquirida localmente se

comercializa en nuestras tiendas.

4.2.4. Proveedores
424.1. Proveedores del Exterior

Son los proveedores o fabricas del exterior que elaboran productos por encargo
de Baby Inc. con la marca Baby Childhood y otras marcas de la corporacion Care

Industries. Asimismo, tenemos proveedores que comercializamos con su marca propia.

4.2.4.2. Proveedores Locales

Los proveedores locales son aquellos que a su vez son importadores y tienen la
representacion de marcas en el Per(; también hay algunos que son fabricantes

nacionales.

49



La mercaderia que se compra a los proveedores locales solo se comercializa en
las tiendas propias Baby Childhood, pero no se comercializa en el canal Mayorista, dado

que los proveedores le venden directamente a este canal.

4.3. Cadena de Suministros

4.3.1. Planificacion de Compras / Gerente de Producto

El area de planeamiento de abastecimiento se encuentra dentro del &rea comercial.
En esta rea se realiza la planificacion y elaboracion del presupuesto de Compras anual.
El personal a cargo de esta funcion tiene el cargo del Gerente de Producto, quienes
tienen asignado un nimero determinados de marcas a gestionar. En esta area se toman
las decisiones de: ¢Qué comprar? ¢;Cuanto Comprar? y ;Cudndo Comprar? A la salida
de este proceso se generan las érdenes de compra que son enviadas a los proveedores.

4.3.2. Proveedores
43.2.1. Proveedores del Exterior

A su vez se dividen en proveedores que fabrican los productos con la marca
Childhood y otras marcas que son propiedad del Grupo Care Industries. Y proveedores
con marca propia, como por ejemplo productos de la marca de juguetes Lego y
productos para la crianza de bebés marca Baby Toy.

Los proveedores reciben las 6rdenes de compra de la empresa y proceden a
despachar en los puertos de China. En este caso el modelo de abastecimiento es Push,
ya que la empresa compra para almacenamiento.

La mercaderia del exterior se compra a valor FOB.

43.2.2. Proveedores Locales

A estos proveedores se les coloca la orden de compra. Y estos despachan de sus
almacenes en Lima hacia el almacén de Baby Inc. en el Callao.

Y a su vez esta misma mercaderia es despachada a la semana siguiente hacia cada
una de las tiendas Baby Childhood. En este caso el modelo de abastecimiento es pull y

con la técnica del Cross Docking.
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4.3.2.3. Transporte exterior

La mercaderia de los proveedores del exterior se trae via maritima. Este es el Gnico
medio de transporte para el abastecimiento del exterior. Los fletes son contratados por
el area de Importaciones de la compafiia.

La mercaderia se trae mayormente en contenedores de 20 y 40 pies, en muy pocas

ocasiones se trae mercaderia suelta.

4.3.2.4. Puerto y Almacén Zona primaria

La mercaderia llega al puerto del Callao en 45 dias calendario que toma la travesia.

4.3.2.5. Area de Importaciones de Baby Inc. /Proceso de Nacionalizacion

Para el proceso de nacionalizacién, la empresa utiliza la modalidad de despacho
anticipado. En este proceso se realiza la gestion de permisos y autorizaciones de las
entidades gubernamentales competentes.

Dado que la empresa es importadora de juguetes, requiere gestionar el permiso ante
la Direccion General de Saluda (DIGESA). Y en el caso de los productos de la linea
Nursery (biberones y tetinas), realiza los trdmites de permiso ante la Direccion General

de Medicinas y Drogas (Digemid).

4.3.2.6. Transporte interno

Es el transporte de contenedores con mercaderia desde el puerto hacia el almacén

de la compafiia.

43.2.7. Almacén

El almacén se encuentra tercerizado. EIl almacén es del operador logistico. A este
almacén llega la mercaderia, donde es verificada y contada y almacenada. En el almacén

permanece la mercaderia almacenada para su posterior distribucion y venta.

4.3.2.8. Empresa de Transporte para la Distribucién

Desde el almacén se realizan tres tipos de distribucion de mercaderia: 1.
distribucion a tiendas propias, 2. Distribucion a clientes del canal mayorista, 3.
Distribucion de la venta del e-commerce. Baby Inc. trabaja con un solo transportista

que le realiza este servicio.
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4.3.2.9. Tiendas Baby Childhood

Las tiendas reciben la mercaderia proveniente del almacén. Realizan la venta al
cliente final. Asimismo, también realizan cambios y devoluciones como parte del

servicio post venta.

4.3.2.10. Clientes del Canal Mayorista

Los clientes compran mercaderia a Baby Inc. y los venden a traves de

4.3.2.11. Cliente final

Los clientes van a nuestras tiendas o locales de los clientes y adquieren nuestros

productos.

4.3.2.12. Almacén de Logistica Inversa

La mercaderia regresa de las tiendas Baby Childhood hacia el almacén por motivos
de lenta rotacion, cambio de temporada o productos dafiados que han sido cambiados a

los clientes en las tiendas.

4.3.2.13. Servicio Post venta
La empresa tiene un equipo de personas que atiende el area de post venta. En esta

area se atienda cambios de productos fallados y reparaciones.

4.3.2.14. Mapa de la Cadena de Suministro

Segun lo explicado en el presente capitulo y para una mejor comprension, se

presenta a continuacién el Mapa de la Cadena de Suministro.
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Figura 13: Mapeo de la Cadena de Suministro de la Empresa
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4.4.

Mapeo de Procesos

A continuacion, se muestra la siguiente figura con el mapa de proceso de la empresa

|

REQUISITOS Y NECESIDADES DEL CLIENTE

Figura 14: Mapa de Procesos — BABY INC.
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4.5.

45.1.

Fuente: Elaboracion Propia

Determinacion de Fortalezas y Debilidades

Fortalezas

Analizando la empresa Baby Inc., encontramos que cuenta con muchas Fortalezas

que tiene que aprovechar y optimizar. A continuacion, se presentan las siguientes

Fortalezas:
Tabla 13: Cuadro de Fortalezas — BABY INC.
N.° FORTALEZAS
F1  Pertenecer al corporativo multinacional CARE INDUSTRIES INDUSTRIES INC con sede en

F2
F3

F4

Canada.
Tener una marca ya ganada en el mercado: Baby Childhood con 21 afios en el mercado peruano.

Al afio 2020 posee 36 tiendas fisicas Baby Childhood ubicadas estratégicamente en centros
comerciales de Lima y del interior del pais.
Tiene establecido su canal de ventas E-commerce con pagina web

F5

F6

F7

F8

Por su nivel de ventas se encuentra dentro la clasificacion de gran empresa, lo que puede
significarle facilidad y flexibilidad en los créditos del sistema financiero.

Tener una cadena integrada con los proveedores fabricantes que también pertenecen al
corporativo.

Los productos de la marca Childhood estan elaborados con materiales de primera calidad y el
chasis de los coches con aleaciones resistentes. Estan respaldas por Certificaciones.

Baby Inc. tiene mayor flexibilidad para tomar decisiones y concentrarse en su negocio, debido a
que tiene tercerizado sus procesos logisticos y de transporte.
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F9

Baby Inc. tiene la representacion en el Perl de la conocida marca Baby Toy, lider mundial en
productos para a alimentacion de bebés.

Fuente: Elaboracion propia

45.2. Debilidades

Asi mismo, en el analisis encontramos debilidades que en lo posible buscar evitar

0 mitigar su impacto. A continuacion, se presentan las siguientes Debilidades:

Tabla 14; Cuadro de Debilidades — BABY INC.

N.© DEBILIDADES

D1 @ Altarotacion de personal de ventas alrededor del 26% de la planilla anual. De la region es 10.9%

D2 La empresa tiene varios softwares por areas que gestionan la informacién y la integracién no es
completa.

D3  Elareade post venta no tiene una adecuada gestion hacia el cliente. No hay una gestion de CRM.

D4 El lead time de atencion al canal E-commerce son mayores al promedio del mercado. Tanto en
Lima como Provincia

D5 La coordinacion de despachos no esta alineada. Esto se ve reflejado en la ratio elevado de horas
extra por despachos fuera de horarios.

D6 Los costos de la logistica de salida (almacenamiento y distribucién) son elevados.

D7 | No hay indicadores de la logistica de distribucion por lo que no se sabe la performance de los
operadores logisticos en tiempo real.

D8 El bajo indice de rotacion de inventario genera costo elevados de almacenaje

D9 No hay una integracion adecuada y permanente entre el area comercial y de operaciones.

Fuente: Elaboracion propia

4.1. Matriz EFI

Para poder diagnosticar la cadena de suministros de la empresa es necesario

identificar las fortalezas y debilidades que tiene la empresa, luego evaluarlas para saber

la importancia de estas. Para ello se le va a asignar un peso, que se obtiene después de

darle a cada factor (fortalezas y amenazas) un nimero de orden segun su impacto de

entre todos los demas factores. Después pasamos a calificar cada fortaleza y debilidad

segun su importancia para la empresa: A una debilidad mayor la calificamos con 1, a

una debilidad menor con 2, a una fortaleza menor con 3 y a una fortaleza mayor la

calificamos con 4. Segun se describe en la tabla siguiente:

Tabla 15: Clasificacion de factores internos

Calificacion de factores

Cualidad Puntaje
Debilidad mayor 1
Debilidad menor 2
Fortaleza menor 3
Fortaleza mayor 4

Fuente: Elaboracion Propia
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Finalmente pasamos a realizar la ponderacion multiplicando el peso obtenido por
el puntaje de la calificacion de factores internos, seglin se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 16: Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)

Factores Determinantes de Exito F.1. Peso  Valor Pondera
FORTALEZAS
F1 Pertene_cer al corporativo multllnamonal Care 11 0.06 3 0.19
Industries Inc. con sede en Canada.
F2 Tener una marca ya ganada en el mercado: Baby 13 0.08 3 0.23

Childhood con 21 afios en el mercado peruano.
Al afio 2020 posee 36 tiendas fisicas Baby
F3 | Childhood ubicadas estratégicamente en centros 12 0.07 4 0.28
comerciales de Lima y del interior del pais.
Tiene establecido su canal de ventas e-

F4 . . 8 0.05 3 0.14
commerce con pagina web propia
Por su nivel de ventas se encuentra dentro la

F5 clasificacion de gran empresa, lo que puede 1 0.01 3 0.02

significarle facilidad y flexibilidad en los
créditos del sistema financiero.

Tener una cadena integrada con los proveedores
F6 fabricantes que también pertenecen al 18 0.11 3 0.32
corporativo.

Los productos de la marca Childhood estan
elaborados con materiales de primera calidad y
el chasis de los coches con aleaciones
resistentes. Estan respaldas por Certificaciones.
Baby Inc. tiene mayor flexibilidad para tomar
decisiones y concentrarse en su negocio, debido
a que tiene tercerizado sus procesos logisticos y
de transporte.

Baby Inc. tiene la representacion en el Per( de la
F9 | conocida marca Baby Tay, lider mundial en 5 0.03 3 0.09
productos para a alimentacion de bebés.

DEBILIDADES

F7 17 0.10 4 0.40

F8 4 0.02 4 0.09

Alta rotacion de personal de ventas alrededor del

Dl 26% de la planilla anual. De la region es 10.9%

6 0.04 1 0.04

La empresa tiene varios softwares por areas que
D2 gestionan la informacién y la integracion no es 9 0.05 1 0.05

completa.

El &rea de post venta no tiene una adecuada
D3 | gestion hacia el cliente. No hay una gestion de 7 0.04 2 0.08

CRM.

Los tiempos de entrega al cliente en el canal E-
D4 commerce son mayores al promedio del 16 0.09 1 0.09

mercado. Tanto en Lima como Provincia

La coordinacion de despachos no esta alineada.
D5 | Esto se ve reflejado en una ratio elevado de 14 0.08 1 0.08
horas extra por despachos fuera de horarios.
Los costos de la logistica de salida
(almacenamiento y distribucion) son elevados.

D6 10 0.06 1 0.06
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No hay indicadores de la logistica de

D7 distribucion por lo que no se sabe I,a _ 5 0.01 2 0.02
performance de los operadores logisticos en
tiempo real.

D8 El bajo indice de rotacion dt_a inventario genera 15 0.09 1 0.09
costo elevados de almacenaje

D9 No hay una mtegrac!on adecuada y permanente 3 0.02 2 0.04
entre el &rea comercial y de operaciones.

TOTALES 171 1.0 2.30

Fuente: Elaboracion Propia

El resultado ponderado es de 2.30, la empresa estd aproximada al promedio de las
calificaciones (de 1 al 4), esto quiere decir aprovecha sus fortalezas, pero no como
deberia y que tiene debilidades por minimizar. En el totalizado del ponderado de
fortalezas se obtiene 1.75 y el de amenazas 0.55, esto nos reafirma que no sélo basta
con aprovechar fortalezas como tener tiendas propias y la distribucion exclusiva de
productos con una marca ya ganada, sino hay que mirar las fortalezas como: aprovechar
la pagina web y mejorar el canal E-commerce, o como, aprovechar al maximo la
terciarizacion de sus procesos logisticos de almacén y de transporte. Y en lo que
respecta a las amenazas, tener en consideracion que hay que mejorar los tiempos de
entrega del canal E-commerce, y también revisar como bajar el alto inventario que no

tiene rotacidn y que estd produciendo altos costos de almacenaje.
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CAPITULOV DIAGNOSTICO DE LA CADENA DE SUMINISTRO DE LA
EMPRESA BAJO LA METODOLOGIA SCOR

5.1. FODA Cruzado

El analisis FODA nos va a permitir determinar estrategias que finalmente nos
ayuden a optimizar los procesos de la empresa. Al realizar el FODA cruzado queremos
aprovechar las fortalezas y oportunidades que tiene la empresa, también mitigar y

minimizar las debilidades y amenazas.

Para poder determinar estas estrategias, hicimos los cruces de la siguiente manera:
- Oportunidades — Fortalezas

- Oportunidades — Debilidades

- Amenazas — Fortalezas

- Amenazas - Debilidades
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Tabla 17: FODA

cruzado — Baby Inc.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Optimizar la cadena de distribucion del canal E-commerce, mejorando la
funcionalidad de la pagina web y el desempefio de los currier de Ultima milla

Diversificar los partner de distribucion de Ultima milla para reducir el lead
time de entrega.

0 - . S Optimizar la cadena de abastecimiento, buscando agilidad y flexibilidad en
| Optimizar la cadena de suministros en el macroproceso de distribucién A
<QE el proceso ventas y distribucion
2 | Desarrollar y posicionar la marca en la mente en un publico juvenil (a través
% de redes sociales) que podria ser un potencial consumidor y también | Generar sinergia entre el area comercial, logistica y operador logistico.
E segmentar al publico objetivo a quien se le apuntara todo el marketing
8 Aprovechar el crecimiento retail en lima y provincia y apertura | Aplicar politicas de retencién de personal aprovechando al mejor talento
O | estratégicamente nuevas tiendas humano para el area de ventas

Captar el mejor talento humano desempleado y crear politicas para preparar, o .

. ' .. | Crear un comité de reuniones transversal para tratar problemas comunes y
capacitar y retener al personal que pueda trabajar en el centro de distribucion .
. . buscar soluciones (S&OP)

y en las tiendas retail

Implementar un ERP e integrar los diferentes softwares de gestion que tiene | Desarrollar un sistema de gestion CRM, que permita desarrollar una buena

Baby Inc., la cual permite integrar la informacion con el corporativo Care | relacion con los clientes

Industries

Relacionar el marketing de la empresa con el corporativo Care Industries y | Usar medios de transporte alternativos como cabotaje

aprovechar precios competitivos con los operadores logisticos
%) Establecer indicadores (KPI) de control a los operadores logisticos de | Mejorar el desempefio de la cadena de suministro implementando las
N | almacenaje y distribucion, para tomar decisiones mas rapidas mejoras practicas basado en un modelo de referencia
E Fortalecer la cadena de distribucion en el canal Online, usando las tiendas | Adquirir un software de CRM y capacitar al personal de ventas en la gestion
S | como puntos de entrega al cliente adecuada del mismo
<

Realizar videos donde se muestren las bondades de los productos que
comercializa Baby Inc. usados fisicamente y las consecuencias negativas de
usar productos tecnolégicos a temprana edad

Aplicar politicas de confidencialidad de divulgacion de informacion que
pueda afectar a la empresa

Busca un responsable en el area de tesoreria que pueda generar rentabilidad al
obtener mejores tasas en el tipo de cambio

Fuente: Elaboracion Propia
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5.2.  Estrategias Planteadas

5.2.1. Estrategia en base a Mejora de Proceso

El funcionamiento de una empresa es una suma de procesos que se desencadenan
uno tras de otro de manera sincronizada y en eslabones.

Planteamos establecer la estrategia de mejora de procesos dado que ha se han
identificado una serie de oportunidades que tienen como base el cambio o la
implementacién de los procesos internos de la compafiia.

La mejora de procesos permitird a la empresa establecer cambios o0 nuevas
actividades que le permitiran y le daran sostenibilidad a su proceso de negocios. Por un
lado, le permitiran aprovechar las oportunidades que se puedan presentar en el canal del
e-commerce y por otro lado generar una ventaja competitiva que sirva como base para

un crecimiento sostenido de la empresa.

5.2.2. Estrategia en base a la Satisfaccion del Cliente

Esta estrategia esta enfocada en mejorar la experiencia de los clientes y que la
cadena de abastecimiento de la empresa brinde la suficiente flexibilidad para satisfacer
a los clientes actuales y potenciales. Ademas, busca mejorar y reducir los lead time de
atencion de los clientes en sus diferentes canales de venta, enfocandose en el canal e-
commerce, ya que actualmente es el canal con mayor crecimiento de la empresa por la
coyuntura de la pandemia (COVID-19). Asimismo, se busca mejorar la experiencia que
tiene el cliente con relacion a la seleccidn, compra y recepcion de sus productos. Por
otro lado, la estrategia también abarca cuando el cliente tiene alguna duda o
disconformidad de su producto y solicita asesoria o devolucién de este mediante los

servicios de atencién al cliente y la mejora de la logistica inversa de la empresa.

5.2.3. Estrategia en base a Costos

La estrategia esta enfocada a reducir los costos de servicio tercerizado de almacén
y de transporte. El uso de indicadores de gestion para el control de costos de almacén y

transporte nos va a permitir optimizar los procesos, pero también mejorar los costos.

5.2.4. Estrategias operativas planteadas

Al determinar las estrategias agrupamos todas en tres grandes estrategias que van

aenfocarse en mejorar procesos, aumentar satisfaccion del cliente y optimizar de costos.
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Tabla 18: Estrategia Propuestas — Baby Inc.

ESTRATEGIAS OPERATIVAS PLANTEADAS

Mejorar el desempefio de la cadena de suministro implementando las mejoras
practicas basado en un modelo de referencia

Optimizar la cadena de distribucion del canal E-commerce, mejorando la

Estrategia | funcionalidad de la pagina web y el desempefio de empresas currier de Ultima milla.
enbasea | optimizar la cadena de suministros en el macroproceso de distribucion
Mejora de — -
1 Crear un comité de reuniones transversal para tratar problemas comunes y buscar
Proceso/ | soluciones (S&OP)
Enfoque de | Establecer indicadores (KPI’s) de control a los operadores logisticos de almacenaje y
distribucién, para tomar decisiones mas rapidas.
Cadena de
Suministro Relacionar el marketing de la empresa con el corporativo Care Industries y
UmInistro. aprovechar precios competitivos con los operadores logisticos.
Usar medios de transporte alternativos como cabotaje
Generar sinergia entre el area comercial, logistica y operador logistico.
Diversificar los partner de distribucion de Gltima milla para reducir el lead time de
entrega.
Fortalecer la cadena de distribucion en el canal Online, usando las tiendas como
puntos de entrega al cliente
Optimizar la cadena de abastecimiento, buscando agilidad y flexibilidad en el
proceso ventas y distribucion
Aprovechar el crecimiento retail en lima y provincia, y apertura estratégicamente
. nuevas tien
Estrategia uevas tiendas
en base a Desarrollar y posicionar la marca en la mente en un publico juvenil (a través de redes

Satisfaccion
de Cliente.

sociales) que podria ser un potencial consumidor y también segmentar al pablico
objetivo a quien se le apuntara todo el marketing

Desarrollar un sistema de gestion CRM, que permita desarrollar una buena relacion
con los clientes

Adquirir un software de CRM y capacitar al personal de ventas en la gestién
adecuada del mismo.

Realizar videos donde se muestren las bondades de los productos que comercializa
Baby Inc. usados fisicamente y las consecuencias negativas de usar productos
tecnoldgicos a temprana edad

Aplicar politicas de confidencialidad de divulgacion de informacion que pueda
afectar a la empresa

Estrategia
en base a

Costos

Aplicar politicas de retencién de personal aprovechando al mejor talento humano
para el &rea de ventas

Busca un responsable en el area de tesoreria que pueda generar rentabilidad al
obtener mejores tasas en el tipo de cambio

Fuente: Elaboracién Propia

5.2.5. Estrategia de Sostenibilidad

Planteamos una estrategia de sostenibilidad para la empresa, porque creemos
firmemente que las empresas deben considerar el impacto de sus actividades sobre el

medio ambiente y en la sociedad en la que se desempefian. Las operaciones de una
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empresa deben contener politicas y acciones que aseguren el uso de précticas eco
amigables.

Si bien actualmente se percibe como una tendencia hacia donde debemos ir, desde
ya es una realidad que las industrias impactan y tiene un grado de intervencion en la
huella de carbono que dejamos al planeta. Por ello estamos planteando una estrategia
de sostenibilidad del negocio. La estrategia sera aplicable en el macroproceso Deliver

para el proceso de distribucion de mercaderia en los siguientes canales:

5.25.1. Canal E-commerce

En el proceso de despacho se realiza un proceso de “paquetizado” del pedido de
cada uno de los clientes. Para este proceso se utiliza como materiales de embalaje:
bolsas de plastico, de papel, embalaje “strech film” y sticker autoadhesivo para el
rotulado con cadigo de barra. Como resultado de este proceso se tiene un bulto con un
rotulo de cddigo de barras que es utilizado por el Courier para el despacho de ultima
milla. Proponemos el uso de solo papel tipo “papel craft” para el paquetizado en

reemplazo de las bolsas de plastico que se usan actualmente.

5.2.5.2. Canal Minorista (Tiendas Propias)

En el proceso de abastecimiento de mercaderias desde el almacén hacia tiendas
como parte de la planificacién de reposicién de stocks, se utilizan cajas de cartén
corrugado para colocar los productos que se despachan en unidades. Para este proceso
proponemos la utilizacion de cajas plasticas. Las cajas plasticas circularan de manera
frecuente para los despachos y seran reutilizadas en cada despacho.

Con esta accion drasticamente reducimos el uso de cajas de carton y por ende se
dejaran de comprar al proveedor. Mediante este cambio generaremos un impacto
positivo a nuestro medio ambiente y el beneficio para la empresa radica en que las cajas
de plastico seran reutilizables y tendran un mayor ciclo de vida que las cajas de cartdn

actuales.

5.3.  Seleccion de estrategias

Luego, para poder clasificar las estrategias utilizamos una herramienta de analisis
de Puntaje de Atractividad (PA), para analizar estrategias de mayoria impacto y
discernir de los de menores importancia. Y decidimos poder concentrarnos en estas

estrategias, que creemos son la de mayor beneficio para la empresa:
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Mejorar el desempefio de la cadena de suministro implementando las mejoras
practicas basado en un modelo de referencia SCOR. A través del SCOR, vamos
a comparar nuestros procesos al de las mejores préacticas en el sector y saber
de qué estamos careciendo en la organizacion, a su vez, nos va a permitir
comparar nuestros procesos, al de las empresas lideres en el sector.

Optimizar la cadena de distribucion del canal E-commerce, mejorando la
funcionalidad de la pagina web y el desempefio de los currier de Gltima milla.
La pagina web de la empresa, tiene que brindar un interfaz amigable, que
permita al cliente tener una experiencia similar al de comprar fisicamente, y
esto tiene que ir de la mano con la entrega oportuna; si bien es cierto no es
posible que el cliente pueda recibir su producto ni bien haya realizado la
compra, es necesario entender que la entrega tiene que ser flexible y segun la
promesa que se le da al cliente, teniendo en cuenta que la competencia puede
brindar promesas de entrega menores a las de la empresa. Parte de la estrategia
es contratar personal con experiencia en E-commerce, que pueda redisefiar
algunos procesos, modificar el interfaz de la pagina web y guiar las reuniones
de trabajo con los encargados de cada area que interviene en el canal E-
commerce. Se debe lograr determinar los beneficios econdmicos y cualitativos
de los gastos que se van incurrir en el disefio de procesos y mejoras en la pagina
web. También elaborar un cronograma de las propuestas de mejoras, donde se
estime el tiempo de implementacion y de seguimiento de estas.

Diversificar los partner de distribucion de tltima milla para reducir el lead time
de entrega. La promesa donde y cuando el cliente lo requiera, es una de las
variables que puede inclinar la decision de compra del cliente y de no
cumplirse genera una mala experiencia, que obviamente va a influenciar en su
préxima compra o recomendaciones a personas cercanas, y mas ain que puede
ser motivo de reclamo en las redes sociales. Es necesario poder identificar el
proceso de entrega Ultima milla, y determinar que procesos pueden generar
demoray que procesos se puedan automatizar para acortar el tiempo de entrega
al cliente. También a la par es necesario poder ofrecer al cliente un sistema de
seguimiento que le permita conocer el estatus de entrega de su pedido, esto va
a permitir tener una mayor coordinacion con el cliente y que este ultimo pueda

administrar mejor su tiempo, al no tener que estar esperando en el horario de
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entrega muy amplio que se ofrece actualmente. Asi mismo, se ha identificado
clientes, que por diversos motivos requieren su pedido con entrega urgente, sin
escatimar el costo de entrega; también es necesario poder brindar un servicio
asi de rapido, que muestre esa flexibilidad de entrega.

Optimizar la cadena de suministros en el macroproceso de distribucion y
mapear los procesos de distribucion, desde la preparacion del pedido,
despacho, hasta la llegada del pedido al cliente. Es muy importante tener
identificado los tiempos muertos, los procesos cuellos de botella, todo aquello
que pueda afectar el proceso de distribucién. Es necesario hacer lo mismo con
los tres canales de venta que tiene la empresa.

fortalecer la cadena de distribucion en el canal Online, usando las tiendas como
puntos de entrega al cliente. De todas las tiendas propias ubicadas
estratégicamente en Lima, se van a escoger algunas que se encuentren ubicadas
estratégicamente para poder realizar la entrega de pedidos comprados por
internet. Estas tiendas tienen que ser elegidas por un mapa de calor que indique
cantidad de pedidos por distrito y capacidad de la tienda para poder atender
pedidos Online. Luego disefiar como seria el subproceso de recojo de
mercaderia Online.

Optimizar la cadena de abastecimiento, buscando agilidad y flexibilidad en el
proceso ventas y distribucién. Mejorar la comunicacion de ambas partes, a
través de reuniones periddicas, donde la agenda sea evaluar en conjunto, si las
ventas se estan ajustando al objetivo, evaluar indicadores de gestidn operativos
comerciales y de distribucion, también evaluacion de los procesos vy
subprocesos comerciales y operativos de la cadena de suministros de la
organizacion, a fin de determinar, en donde se encuentra un cuello de botella
que se pueda corregir.

Aprovechar el crecimiento retail en lima y provincia y apertura
estratégicamente nuevas tiendas. En Lima, ya se tiene un posicionamiento
logrado, pero aun hay lugares en los conos donde se tiene que evaluar la
posibilidad de abrir nuevos locales. También es necesario poder acrecentar la
oferta hacia las provincias que tienen mayor frecuencia de compra. Se tiene
que establecer metas de aperturas de tienda en Lima y provincia, y que sea

medido anualmente.
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- Desarrollar y posicionar la marca en la mente en un pablico juvenil (a través
de redes sociales) que podria ser un potencial consumidor y también segmentar
al publico objetivo a quien se le apuntara todo el marketing. La mayoria de las
personas empiezan a comprar los productos de la empresa, con la llegada de
un bebé al hogar y muchas veces no ha escuchado de marcas de estos
productos. La estrategia nos permite preparar a un publico juvenil a que pueda
estar enterado de los productos que ofrece la empresa, posicionar los productos
y la marca de estos en la mente de los futuros padres, adelantarnos a la
competencia, y cuando este joven tenga que realizar un pedido, tenga en la
mente que producto y a que tienda ingresar para comprar.

- Desarrollar un sistema de gestion CRM, que permita desarrollar una buena
relacion con los clientes. Empezar por desarrollar una data confiable con la
informacidn de los clientes, preparar los procesos comerciales, operacionales
y de distribucién para la implementacién del CRM, evaluar el software
adecuado para el negocio y finalmente implementar en la organizacion el CRM
elegido.

- Crear un comité de reuniones transversal para tratar problemas comunes y
buscar soluciones (S&OP). Una ineficiente planeacion de la demanda puede
desencadenar en dinero estancado en un producto que no se puede vender,
costos de transporte y costos de almacenamiento. Es vital mejorar la

coordinacion entre el area de ventas y operaciones.

5.4. Anadlisis SCOR

En el presente acépite se realizara el analisis de la empresa Baby Inc. segun la
metodologia del proceso SCOR, la cual se desarrolld en el capitulo 2 de la tesis.
Asimismo, el analisis se realiz6 con la ayuda de expertos (Gerencias y Jefaturas de las
diferentes areas involucradas) en la empresa para poder obtener informacion mas

confiable y veraz sobre la situacion actual de la empresa.

5.4.1. Configuracion de procesos

Los procesos macros, tipos de procesos y categorias de la empresa Baby Inc., que
describe el SCOR se van a disefiar teniendo como base la configuracién de procesos,

segun se muestra en la figura del mismo nombre.
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Figura 15: Configuracion de la Categorias de Proceso
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Fuente: (Patifio Rodriguez, 2008)

Para poder resumir y elaborar la configuracion de procesos y el diagrama de hilos
de la empresa Baby Inc., utilizamos los abreviados de los terminos en inglés, es decir:
P para Plan (Planificar), S para Source (Aprovisionamiento), M para Make
(Fabricacion), D para Deliver (Distribucion), R para Return (Retorno o Devolucién),
SR para Source Return (Aprovisionamiento devolucién), DR para Deliver Return
(Distribucion Devolucion) y E para Enable (Apoyo). En vez de usar la abreviatura en
castellano.

Entonces, tenemos 26 Categorias de Procesos que se distribuyen de la siguiente
manera: 5 categorias al proceso Plan, 3 categorias al proceso Aprovisionamiento, 3
categorias al proceso Manufactura, 4 categorias al proceso Distribucién, 6 categorias al
proceso Devolucion (3 de Aprovisionamiento y 3 de Distribucion), y 5 categorias al
proceso de Apoyo (Enable). Las 5 primeras son tipo Planificacion, las 16 intermedias
son tipo Ejecucion y restantes son tipo Apoyo. En la tabla “Procesos macro, tipos y

categorias de procesos del modelo SCOR, se describe con mayor detalle.

Tabla 19: Procesos macro, tipos y categorias de procesos del modelo SCOR

SCOR PROCESS
Plan Source Make Deliver Return
Planning P1 P2 P3 P4 P5
Process SRI-SR3
Type Execution S1-S2 M1-M3 D1-D4 DR1-DR3
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Enable EP ES EM ED ER
Fuente: (Calderon Lama & Lario Esteban, 2005)

5.4.2. Diagrama de Hilos

Para desarrollar el diagrama de hilos debemos considerar, que la empresa Baby Inc.
es una empresa importadora y comercializadora de productos para bebes y nifios, que
también tiene proveedores locales y que atiende a sus clientes a través de tres grandes
canales: Mayorista, Minorista y a través del E-commerce.

Figura 16: Diagrama de Hilos de categorias de procesos de la empresa Baby Inc.

PROVEEDORES
EUROPEOS DE
MATERIAS PRIMAS

=)

OTROS
PROVEEDORES
CLAVE DE MATERIA
PRIMA

<& D& <E

CANALES DE VENTAS CONSUMIDOR

EXTERNOS E

PROVEEDORES
INTERNOS

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar en la figura, describimos las categorias de procesos de
nuestros proveedores directos hasta el cliente final. Considerando que nuestras compras
son para atender a una demanda gue no se conoce con exactitud, es decir usamos una

estrategia Push o de empuje.

5.4.3. Analisisy resultados por procesos de la empresa

A continuacion, presentamos el diagnostico de la cadena de abastecimiento de la
empresa. Aplicando la metodologia del test planteado por el modelo SCOR a través de
la bateria de preguntas para levantar la informacion de la performance actual. Y luego
concluir con el diagndstico en cada uno de los macroprocesos.

El SCOR indica que para cada uno de los 05 macroprocesos de la cadena de
suministros (plan, source, make, deliver, return) y para los subprocesos que los

componen se deben cumplir o desarrollar determinadas practicas estandares que
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caracterizan a las empresas que gestionan sus cadenas de suministros con eficiencia
todo ello con enfocado hacia la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes. Previamente a la aplicacion de la bateria de preguntas de la prueba, hemos
realizado un analisis de relacion entre los procesos SCOR y las areas funcionales de la

empresa en estudio. Se muestras los resultados en la siguiente tabla.

Tabla 20: Relacion de Areas de Baby Inc. con Proceso SCOR
Procesos del Modelo SCOR Area / Funciones de Baby Inc.

~ Gerencia de Producto
Planificacion de la Demanda

PLAN ' Planificacion de la Demanda en Tiendas
Planificacion del E-commerce
\ Proceso de Importaciones de Mercaderia
Compras Internacionales
SOURCE

~ Compras Locales
Almacenamiento

MAKE '~ No Aplica
Ventas a Clientes - Canal Mayorista

\ Distribucion a Clientes del Canal Mayorista

DELIVER Abastecimiento / Reposicién a Tiendas Baby Childhood
\ Despacho Ultima Milla del E-commerce
Logistica Inversa de Tiendas Baby Childhood
RETURN

‘ Logistica inversa de E-commerce
Gestidn de la Informacion

ENABLE  Estructura del Area

Operadores Logisticos

Fuente: Elaboracion Propia
543.1. Metodologia de Evaluacion de la Bateria de Preguntas

Cada Subproceso tiene una cantidad de practicas. Cada una de estas practicas tiene
la misma ponderacién de porcentaje con respecto al total de este subproceso. Aquellas
que la empresa en estudio “Si cumple” se le coloca S y N si “No cumple”. Para la
respuesta que es S entonces aporta en la calificacidn de dicha practica y si no cumple
entonces aporta 0%.

Para aquellas practicas que no aplican a la empresa en estudio se les deja en blanco
y por lo tanto no aportan ningun porcentaje a la evaluacion y tampoco restan a la
calificacion del subproceso.

Por ejemplo, si el subproceso tiene 04 practicas y todas aplican a la empresa en
estudio y la respuesta es S (si cumple) entonces todas deben aportar el 25% de la
calificacion. Y si no cumplen entonces aportan 0% y le bajan la calificacion total a este

subproceso. Si el subproceso tiene 04 practicas y de las cuales solo aplican 03 a la
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empresa en estudio entonces la base de evaluacion se reduce de 04 a 03 préacticas y si
en cada una la respuesta es Si entonces aportan 33% a la calificacion del subproceso.
Para la calificacion general del Proceso es la calificacion promedio simple de cada
uno de los subprocesos que lo conforman.
A continuacion, se presenta el andlisis gap de la empresa Baby Inc. y el detalle de
cada uno de los macroprocesos que aplican en la empresa. Posteriormente, se presentara

el analisis de cada subproceso.

Figura 17: Anélisis GAP de la Cadena de Abastecimiento de Baby Inc.

Analisis Gap de la Cadena de
Abastecimighto de Baby Inc.

==o== Puntaje
final

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.4. Proceso Planear

El SCOR nos indica que la evaluacion del proceso Plan se evalla a través de tres
subprocesos que son los siguientes: Planeamiento de la cadena de suministros,
Alineamiento de la oferta y la demanda y Gestion de Inventarios. A continuacion,
presentamos el analisis Gap del proceso Planear.

69



Figura 18: Analisis del Macroproceso Planear
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Fuente: Elaboracion Propia

5.4.4.1. Subproceso Planeamiento de la cadena de suministro

En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 78 de 100. La
empresa tiene un area de planificacion de demanda. Se tiene a 03 personas que tienen
el cargo de Gerente de Producto, se distribuyen las familias de productos para su
gestion.

Asimismo, en el resultado se menciona que se llevan a cabo reuniones con
frecuencia mensual entre el area comercial y operaciones para coordinacién frecuente.
Ademas, para los picos de demanda existe una coordinacion para los requerimientos de
almacenamiento y distribucién con los operadores logisticos que prestan el servicio a la

empresa.

5.4.4.2. Subproceso Alineamiento de la oferta y la demanda

En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 92 del00. La
empresa utiliza una metodologia para la estimacion de la demanda. EI mismo equipo de

Gerentes de productos son los encargados de este proceso.

5.4.4.3. Subproceso Gestion de inventarios

En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 48 del00, lo cual
indica que aqui se pueden tener oportunidades de mejora. El inventario obsoleto no es
monitoreado adecuadamente ya que no se realiza una revision a nivel de codigo/SKU.

En lo referente a la exactitud de inventario se tiene un plan anual de toma de

inventarios fisicos en las tiendas Baby Childhood. Este proceso se encuentra tercerizado
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y es realizado por una empresa especializada en toma de inventario. En promedio se
toma 04 inventarios al afio en cada tienda fisica.

En el almacén, que es tercerizado y a cargo del operador logistico, se encuentra
planificado la toma de inventarios con frecuencia anual. Sin embargo, no se tiene la
practica del inventario ciclico en el almacén para asegurar una revisién permanente que
permita reducir mejorar la exactitud de inventario.

Por otro lado, las diferencias de inventario en el Picking de almacén no existen un
procedimiento que establezca como y que plazo de tiempo para la revision de Kardex

entre la empresa y el operador logistico.

5.4.5. Proceso de Abastecimiento

El SCOR nos indica que la evaluacion del proceso de Abastecimiento se evalla a
través de cuatro subprocesos que son los siguientes: Abastecimiento Estratégico,
Gestion de Proveedores, Compras, Gestion de proveedores en la logistica de entrada. A

continuacion, presentamos el analisis Gap del proceso de Abastecimiento.

Figura 19: Analisis del Macroproceso Abastecimiento

Analisis del Macroproceso Abastecimiento

Abastecimiento
estratégico

Gestion de 62,8%
materiales de
entrada

& Gestion de ==o== Puntaje final

proveedores ==o==Puntaje Meta

Compras

Fuente: Elaboracion Propia

545.1. Subproceso Abastecimiento estratégico

La empresa Baby Inc. pertenece al corporativo trasnacional Care Industries
Industries con sede en Canada, con fabrica en China y operaciones en Estados Unidos,
Europa y en Latinoameérica: Chile, Colombia, Panama y Peru.

En este contexto el abastecimiento se tiene ya tiene proveedores definidos a nivel

corporativo con los cuales actualmente se trabaja sin contratos.
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En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 62 del00. Sin
embargo, en la evaluacion se obtiene que no se comparte mucha informacién con los

proveedores como los costos de las rupturas de stock.

5.45.2. Subproceso Gestion de proveedores

En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 43 de100, lo cual
indica que aqui se pueden tener oportunidades de mejora.

En la evaluacion se observa que no hay proceso de evaluacion de proveedores. No
hay iniciativas en conjunto con los proveedores para propuestas de mejora del
abastecimiento. Asimismo, no se tiene un proceso de auditoria externa hacia los

proveedores.

5.4.5.3. Subproceso Compras

En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 83 del100. En esta
evaluacion se observa que se tiene conocimiento del proveedor y sus capacidades.
Asimismo, se tiene procedimientos para compras eventuales.

En el caso de los proveedores locales se colocan 6rdenes de compra con mercaderia
destinada para cada una de las tiendas fisicas, lo cual las recepciones y despachos son
tratadas tipo Cross Docking en el almacén.

5454. Subproceso Gestion de proveedores en la logistica de entrada

En este subproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 63 del00. La
empresa no tiene un intercambio automatizado de informacion con los proveedores. La
comunicacion actualmente se da mediante correos electronicos. Por lo tanto, la
recepcion de mercaderias en el almacén se realiza manualmente mediante la revision

que realiza el personal de almacén.

5.4.6. Proceso de Entregar

En este macroproceso la empresa ha obtenido una calificacion de 52 de 100 lo cual
indica que se tiene oportunidades de mejora que debemos encontrar. Dado que Baby
Inc. es una empresa que se dedica a la compra y venta de productos; de los cuales
también con marcas propias; entonces los procesos de almacenamiento y distribucion
comercial se tornan muy importantes para el cumplimiento de las estrategias y objetivos

de la compafiia. A continuacion, se presenta el analisis gap del proceso de entregar:

72



Figura 20: Analisis del Macroproceso Entrega

Analisis del Macroproceso Entregar
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54.6.1. Subproceso Gestion de pedidos

En este subproceso se gestionan las atenciones hacia los canales de venta que son:
canal tiendas propias, canal mayorista y canal e-commerce. En la siguiente Tabla 12 se

indican los tipos de solicitudes que se atiende por canal.

Tabla 21: Tipo de Solicitud por Canal

Canal de Venta Solicitud para atender desde el almacén
Tiendas Propias/Minoristas Requerimiento de Mercaderia

Mayorista Orden de compra de cliente

E-commerce Pedido de cliente de nuestra pagina web

Fuente: Elaboracion Propia

No se tiene un indicador de Fill Rate a nivel de SKU, solo se ingresa en el sistema
aquellos productos que se tiene stock para atender. Por lo que Fill Rate actual solo es a
nivel de valor atendido. No se tiene un sistema de seguimiento de las solicitudes

enviadas al almacén que pueda servir de soporte para el area de atencion al cliente.

5.4.6.2. Subproceso Almacenamiento y cumplimiento

Existen demoras en las descargas de los camiones que retorna con mercaderia de
devolucion de las tiendas Baby Childhood hacia el almacén. Estos retrasos tienen
impacto en la disponibilidad y visibilidad de los stocks para el area comercial, asi como

para los reportes de logistica inversa.
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Asimismo, no se tienen métricas del desempefio del proceso de devolucion.

La actualizacion de las posiciones de almacenamiento se realiza con registros
manuales del operador de almacén y que luego se ingresan al WMS del operador
logistico. Asimismo, no se utiliza radio frecuencia para los procesos de Picking y
despacho.

Para los despachos a clientes del sub-canal moderno como las tiendas por
departamento y supermercados que tiene sistemas B2B se realiza un rotulado y un
predespacho con generacion de ASN y Albaran. Sin embargo, a los clientes del sub-
canal tradicional conformado por cliente menores y de provincias los despachos se
realizan con documentos del sistema del WMS del operador logistico, pero sin el uso

de cddigo de barras.

5.4.6.3. Subproceso Infraestructura de entrega

Los despachos se encuentran programados de acuerdo con la siguiente
infraestructura:

Para las tiendas propias/canal minorista: en base a una programacion fija semanal,
de manera que cada tienda tiene un dia fijo de envio de mercaderia desde el almacén.

Para los clientes del canal mayorista la programacion de entrega es a 48 horas de
recibida la orden de compra. Para los clientes del canal e-commerce la atencion es a 24
horas; pero es importante precisar que este despacho consiste en la entrega al Courier
de ultima milla. A partir de este momento corre el lead time del Courier. Los productos
tienen cddigo EAN que vienen de fabrica, pero no se utilizan radiofrecuencia para los

procesos de despacho.

5.4.6.4. Subproceso Transporte

Se tiene una programacion de transporte donde se organizan los clientes con
horarios de citas y vehiculos asignados. Asimismo, hay un seguimiento diario a los
despachos.

Los fletes son contratados por camion dedicado, el camidn es cargado en el almacén
y con uno o dos maximos punto de entrega. Solo se arma una ruta de entrega para los
clientes del canal. No se tiene una métrica que nos indica la eficiencia del uso de

transporte.
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5.4.6.5. Subproceso Comercio electronico

Los clientes ingresan sus datos completos al realizar la compra en la pagina web,
sin embargo, en la creacién de los clientes en el sistema interno de la empresa deben
pasar por un filtro de validacion de datos que agrega tiempo al proceso general.

La emision de guias de remision y boletas de venta se realiza mediante la digitacion
de los datos del pedido y los SKU comprados por el cliente se ingresa linea por linea.

Cuando se tiene pico de pedidos por campafias promocionales como Ciberday se
exige el proceso de facturacion y se genera cuellos de botella.

Hay informacion de la situacion de los pedidos y que esta disponible para el area
de atencién al cliente. Sin embargo, se observa que no hay un mecanismo de
comunicacion en tiempo real mediante telefonia 0 mensajeria u otro tipo de medio que

abarque todo el proceso hasta la entrega al cliente.

5.4.6.6. Subproceso Gestion de clientes

No se tiene un procedimiento de retroalimentacion de la experiencia del cliente para
medir el grado de satisfaccidn. Los clientes que se comunican para consultar por el
estado de sus pedidos o el funcionamiento de los productos comprados son derivados a
las areas de BackOffice y servicio técnico segln corresponda. Sin embargo, se observa

gue no hay un sistema integrado para generar sinergias en el area de atencion al cliente.

54.6.7. Subproceso Soporte técnico post venta

La empresa no tiene un procedimiento que contenga preguntas frecuentes que
permitan respuestas rapidas al cliente. De la misma manera no se tiene un catalogo de
videos instructivos sobre el armado o uso de los productos.

Se tiene un software de integracion entre el area de atencion al cliente y el post
venta para la gestion de casos reportados por cliente para reparacién y/o cambio de

productos.

5.4.6.8. Subproceso Gestion de la data del cliente

La informacion de los clientes como razén social, direccion fiscal y de despacho
estan debidamente registrados en el Sistema de gestion Administrativo y Comercial. Sin
embargo, para el traslado de informacion de los clientes para el despacho no esta

integrado mediante interfaces y se utilizan reportes de Excel.
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5.4.7. Proceso de Devoluciones

En el presente macroproceso se ha obtenido una calificacion de 58 de 100, lo cual
nos presenta una potencial oportunidad de mejora para explotar. Ademas, debido a que
se esta fomentando el canal e-commerce por la misma coyuntura del COVID-19, es
importante tener una adecuada logista de retorno para las devoluciones, mejorar la
percepcion del cliente y una adecuada personalizacion de la atencion. A continuacion,
se presenta el analisis gap del proceso de devoluciones:

Figura 21: Analisis del Macroproceso Devoluciones

Analisis del Macroproceso Devoluciones

Recepcion y
almacenamie

nto

Gestion de las  70:0%#% . 75.0%
expectativas P Transporte

de los clientes ==o==Puntaje final

==o==Puntaje Meta

Comunicacion 0 Y
88.9% 77.8% renovacioén

Fuente: Elaboracion Propia

54.7.1. Subproceso de Recepcién y almacenamiento

Hay flujo permanente de mercaderias desde las tiendas Baby Childhood hacia el
almacén. Este flujo es principalmente por las siguientes razones: productos sin rotacion
en las tiendas, retiro por mucha permanencia en exhibicion en tienda y mercaderia que
clientes devolvieron fisicamente en las tiendas por servicio post venta.

Asimismo, hay un procedimiento para la recepcion y clasificacion de las
mercaderias en el almacén de acuerdo con las condiciones fisicas que presenten. Al
finalizar del proceso de clasificacion se tendra mercaderia que regrese al canal de venta,
para condicion de outlet y finalmente mercaderia “No Disponible”.

En el caso de los clientes que compraron por el canal e-commerce se les deriva para

que vayan presencialmente a las tiendas Baby Childhood y en otros casos se les activa
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un proceso de recojo de sus domicilios. En el caso de provincia el proceso se vuelve

mas lento para las devoluciones.

5.4.7.2. Subproceso de Transporte

En el caso de las devoluciones del e-commerce, el proceso de recojo de la
mercaderia se realiza manualmente y consiste en las coordinaciones via teléfono con
los clientes y luego el transporte llega al domicilio del cliente para efectuar el recojo.

Asimismo, los clientes que adquiere los productos en las tiendas fisicas Baby
Childhood acuden al punto de venta para la devolucién o cambio. Los procesos de

devoluciones se realizan manualmente.

5.4.7.3. Subproceso de Reparacion y Renovacion

La empresa tiene un servicio post venta conformado por un equipo de tres personas
que realizan los servicios de mantenimiento, cambios de mercaderia y reparaciones. Los
clientes son informados del estatus de sus reparaciones por via telefonica y correo
electrénico.

Para las reparaciones y cambios se utilizan componentes de productos no
disponibles; por ejemplo, de los coches de bebes devueltos por los clientes se les
recupera las ruedas para ser utilizados en futuras reparaciones.

La empresa cumple con las disposiciones y permisos sanitarios regulados por el

estado peruano. Para el caso de los juguetes se gestiona la autorizacion ante la DIGESA.

5.4.7.4. Subproceso de comunicacion

Para el proceso de devolucion de mercaderia de tiendas hacia almacén se da a través
de correos electronicos, asi mismo en estos mismos correos se autorizan.

Para los clientes del e-commerce la comunicacion se realiza via teléfono o correo
electronico. En la pagina web no hay un médulo en el que el cliente inicie un proceso

de devolucion ni mucho menos un seguimiento via tracking.

5.4.7.5. Subproceso de gestion de las expectativas de los clientes

El usuario final gestiona el proceso de devolucion por teléfono o correo electronico.
En el proceso de venta se comunica via la boleta de venta sobre los plazos y condiciones

para las devoluciones, pero no se indica como realizar la devolucion.
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No hay un proceso de Return Merchandise Authorization RMA, que consiste en un
rotulado que se indica la autorizacion de devolucion que se entrega al momento de la

compra.

5.5. Determinacion de Propuestas

Segun el andlisis realizado en los puntos anteriores del presente capitulo, se pudo
determinar y analizar cuales son los puntos que se deben mejorar en base al modelo
SCOR, cabe mencionar que se establecio una serie de propuestas en base a las mejores
practicas y practicas estandares del modelo de referencia. Asimismo, las propuestas
presentadas se alinearon con las estrategias establecidas en el FODA.

Ademas, se realizd una matriz de impacto para determinar la viabilidad y el impacto
de las propuestas establecidas, con lo cual se pudo determinar 3 propuestas de mayor
impacto en la cadena de abastecimiento de Baby Inc. A continuacion, se presenta el

resumen de las propuestas establecidas.

Tabla 22: Determinacion de Propuestas de Mejora

N.© Propuesta Alineacién con Macro  Mejor Practica

la estrategia  Proceso por SCOR
Definir con el Operador Logistico un SLA
(Service Level Agreement) de tiempo de
X ; . Returns
respuesta para los ajustes de los inventarios. iora d L
P.1 Sino se siniestra en 48 horas. El tiempo de Mejora de Return REZENTY
- . . - Proceso Refurbishment
respuesta para el inventario de ese codigo
: N . (BP.073)
sino renegociacion de clausulas de clausula
definiendo SLA y KPI’s
Definir y establecer una matriz de - .
P.2 escalamiento para gestion de atencion al Se_rvu:lo al Deliver Bus[ness Rule
- . - Cliente Review (BP.035)
cliente y comunicarla.
P3 Desarrollar e implementar el sistema de
e indicadores de la Operaciones de Baby Inc..
Supplier
Establecer KPI's, mediciones e implementar . Evaluation Using
o " Mejora de .
P.3.1. | las condiciones de desempefio del operador Deliver | Robust
oo Procesos .
logistico. Evaluation Tool
(BP.134)
Freight Carrier
Establecer KPI's, mediciones e implementar . Delivery
. 9 Mejora de .
P.3.2. | las condiciones de desempefio del Deliver | Performance
. Procesos .
transportista. Evaluation
(BP.055)
P33 Implementar Sistema de indicadores de e- Servicio al Deliver Omni Channel
"7 | commerce para Baby Inc. Cliente (BP.176)
Implementar Sistema de indicadores para icio al i ch |
P.3.4. | medir eficiencia de los Couriers de Ultima Se.rV|C|o a Deliver NG S
D milla Cliente (BP.176)
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Establecer KPI's, mediciones de

. gy < Servicio al . Business Rule
P.3.5. cump_llmento_de objetivos del Area de Cliente Deliver Review (BP.035)
atencion al cliente.
Establecer procesos de soporte para
P4 preguntas frecuentes y para implementarlos = Servicio al Deliver Business Rule
o en todos los canales de venta B2C (Tiendas = Cliente Review (BP.035)
fisicas/E-commerce).
Establecer un sistema de evaluacion de Eficiencia en Issue Invitation
P.5. roveedores Costo Source | to Tender
P [Quote] (BP.132)
Establecer una politica de induccion que . .
p L Mejora de . Business Rule
P.6. abarque todas las &reas de conocimiento Deliver .
. Procesos Review (BP.035)
requeridas para el puesto
Eficiencia en ABC Inventory
P.7. Establecer un Plan gestion de Stock Costo Source | Classification
System (BP.018)
Implementar la metodologia S&OP y Meiora de
P.8. establecer reuniones semanales de P . Deliver | S&OP (BP.021)
L roceso
seguimiento
. Servicio al . CRM
P.9. Implementar un sistema CRM Cliente Deliver (HS.00029)
Implementar un sistema de tracking para la . .
P.10. | visibilidad de los despachos que incluya un Ve e Deliver E Cioalig)
. 0 Proceso RFID (BP.153)
desarrollo de tecnologia de cddigo de barras
Optimizar el canal e-commerce a través de
P.11. | laimplementacién de mejoras de procesos y
de Pagina Web
P111 Implementar un sistema de facturacion Servicio al Deliver Omni Channel
=77 | automatica del e-commerce Cliente (BP.176)
Implementar la modalidad de entrega del e- Servicio al Omni Channel
P.11.2 | commerce en las tiendas “baby Childhood” : Deliver
. Cliente (BP.176)
de lima
p113  diima milla para seguimiento ce envioenla | STVISO  pypye,  Bar Coting/
e - Cliente RFID (BP.153)
pagina web de Baby Inc.
P 114 Implementar la opcidn de reparto Express Servicio al Deliver Omni Channel
=77 | para el e-commerce en Lima Cliente (BP.176)
P115 Implementar un sistema de lista de bebes en = Servicio al Deliver Omni Channel
=7 el e-commerce Cliente (BP.176)
Implementar un sistema de validacion con .
P.11.6 | la base oficial de datos de la Reniec, Mejora de Deliver CRM
. ) Proceso (HS.00029)
mediante el desarrollo de una interfaz.
Returns
Receiving
Implementar el sistema de tracking de Servicio al Refurbishment
P.11.7 @ logistica inversa para el recojo del e- Cliente Return | (BP.073) / Pre-

5.6.

commerce

Fuente: Elaboracion Propia

Matriz de Impacto

Issued Return
Authorization
(BP.141)

Después de determinar las propuestas es necesario poder establecer cuales son las

que pueden brindar un mayor beneficio a la empresa, con un menor costo. Para ello nos

apoyamos en la herramienta Matriz de Impacto, donde evaluamos las 11 propuestas,
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comparandolas a un mismo criterio o factor. Los factores a los cuales comparamos las

propuestas son: Costos, beneficios, periodo de implementacién e impacto en el servicio

al cliente, a los cuales le dimos un peso segun lo que creemos es mas importante de

considerar, en este caso, como empresa comercializadora el impacto al cliente es de

suma importancia.

Luego a cada factor le dimos unos parametros el cual le dimos un valor y luego

ponderamos, con la finalidad de que las propuestas sean comparadas y evaluadas de la

misma manera.

Tabla 23: Matriz de impacto de propuestas de mejora

Factor

Descripcion

Rango

Pondera

COSTOS (30%)

Alto

Mayor a
60 000

Medio

Menor a
60 000

Bajo

Menor a
10 000

Minimo

Menor
a 3000

BENEFICIO (20%)

Minimo

Menor a
20 000

Bajo

Menor a
50 000

Medio

Menor a
100 000

Alto

Mayor a
100 000

12

PERIODO DE
IMPLEMENTAR
EN MESES

Largo

Mayor a
12
Meses

Medio

Hasta
12
Meses
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Corto g 3 3 X X [ X | X | X X X | X
s © D
T =
Inmediato | € 8 4 X X
c M o
T =
Minimo 4 X
z - ;\3 -
w < 2| Bajo 8 X X
OO —
=W
O2F -
< > Z | Intermedio 12 X | X X X | X
[alN ' LI_J
253
Alto 16 X X X
RESULTADOS 100 2525|3524 |16 |27 |34 |24 |28 |24 |32

Fuente: Elaboracion Propia

5.7.  Eleccion de propuestas

Tuvimos como resultados que las propuestas P3, P7 y P11, fueron las que

alcanzaron un mayor puntaje, al considerarse que tienen menores costos, mayores

beneficios, implementacién a corto plazo y finalmente van a causar un mayor impacto

en el cliente. Como se observa en la tabla anterior, las propuestas que vamos a

desarrollar son las siguientes:

- Desarrollar e implementar el sistema de indicadores de las operaciones de

Baby Inc. que le permitan medir procesos y poder establecer acciones cuando

se alejen de lo establecido.

- Establecer un Plan de Gestion de Stock, utilizando la metodologia de

clasificacion de inventarios ABC, con esta propuesta deseamos determinar

aquellos productos de alta o baja rotacién, inmovilizados, y de mayor costo y

proponer acciones que permitan tener en inventario lo necesario.

- Optimizar el canal E-commerce a través de la implementacién de mejoras en

el sistema de facturacion, en el proceso de entrega y recojo de tienda,

establecimiento de seguimiento de despachos y retorno de mercaderia.
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Tabla 24 Clasificacion de propuestas de mejoras segun puntaje

N.© Propuestas de Mejora Puntaje
P3 | Desarrollar e implementar el sistema de indicadores de las Operaciones de Baby 35
P7 IIEnsct;blecer un Plan Gestidn de Inventario de Stock 34
P11 = Optimizar el canal E-commerce a través de la implementacion de mejoras 32
P9 | Implementar un sistema de CRM 28
P6 | Establecer una politica de induccidn que abarque todas las &reas de conocimiento 27

requeridas para el puesto. Asimismo, establecer una politica de capacitacion
permanente para todo el personal.

P1 | Definir con el Operador Logistico un SLA (Service Level Agreement) de tiempo 25
de respuesta para los ajustes de los inventarios. Sino se siniestra en 48 horas. El
tiempo de respuesta para el inventario de ese c6digo sino renegociacion de
clausulas de clausula definiendo SLA 'y KPI's

P2 | Definir y establecer una matriz de escalamiento para gestion de atencidn al cliente 25
y comunicarla.

P10 | Implementar un sistema de tracking para la visibilidad de los despachos que 24
incluya un desarrollo de tecnologia de cédigo de barras.

P4 | Establecer procesos de soporte para preguntas frecuentes y para implementarlos 24
en todos los canales de venta B2C(Tiendas fisicas/E-commerce).

P8 | Implementar la metodologia S&OP y establecer reuniones semanales de 24
seguimiento.

P5 | Establecer un sistema de evaluacion para los proveedores. 16

Fuente: Elaboracion Propia

5.8.  Alineacidn de Estrategias con las Propuestas

Luego de concluir con el analisis interno de la compafiia, queda claro que, al tratarse
de una empresa netamente comercializadora, y al no contar con almacén ni unidades de
transporte propias, las estrategias que se pudieron haber aplicado en su momento nunca
estuvieron orientadas a la mejora de procesos, ni la eficiencia en costos.

Ante un escenario como la pre-pandemia, donde el canal e-commerce solo
representaba el 2% de la venta y donde el crecimiento se presentaba de manera sostenida
en los ultimos 5 afios de andlisis y tanto las ventas como las utilidades se muestran en
positivo, resultaba dificil poner foco a estos procesos que por mucho tiempo se vinieron
ejecutando de manera ineficiente.

Ante los margenes obtenidos Baby Inc. tenia la potestad de utilizar una estrategia
enfocada en la satisfaccion de cliente, con todos los costos que esta implique, sin
embargo, no se terminaban atacando y solucionando los problemas raices.

Las tres propuestas de fase | que plantea esta tesis ayudaran a cerrar las brechas

entre la situacion actual y los resultados esperados.

82



La propuesta de generacion de indicadores se encuentra alineada a la estrategia de
satisfaccion a los clientes. La idea con esta propuesta es basicamente brindar un
acercamiento a la empresa con indicadores claves que permitiran medir su desempefio
contra la propuesta de valor ofrecida a los clientes y esto permitira tomar rapidas
acciones ante cualquier registro fuera de los puntos de control.

La propuesta de gestion de inventarios se encuentra orientada a la estrategia de
reduccidn de costos. Si bien es cierto que Baby Inc. no tiene, ni tendréa una estrategia de
liderazgo en costes, si queda claro que existen muchas oportunidades que permitiran
mejorar las utilidades, sobre todo en este escenario con tanta incertidumbre social y
politica. Esta propuesta busca reducir el almacenamiento innecesario de productos con
baja rotacion, de igual manera se buscara aplicar acciones comerciales que coadyuven
a la consecucion de las metas trazadas.

Finalmente, la propuesta de desarrollo del canal e-commerce, el cual se ha visto
afectado por el pobre rendimiento de los actuales actores (operador logistico y empresa
de transporte). La falta de indicadores obligo al grupo a levantar informacidn para poder
estimar una posicion inicial, la cual a todas luces era ineficiente. La renegociacion de
contratos y la fijacion de SLA’s que permitan mejorar la propuesta de valor es solo el
primer paso de la estrategia de diferenciacion que se busca aplicar en este canal. Las
propuestas planteadas tienen 2 alcances muy marcados, el primero es mejorar los
procesos internos que se vienen desarrollando en la empresa, de tal manera que el cliente
perciba el cambio y mejore su experiencia de compra. Por otra parte, el segundo alcance
busca desarrollar nuevos canales de ventas brindando méas opciones a los clientes y
mejorando considerablemente los tiempos de respuesta ofrecidos por el mercado, lo

cual se encuentra alineado con la estrategia de diferenciacion planteada al inicio.
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CAPITULO VI DESARROLLO DE LAS PROPUESTAS

En el presente capitulo se empezard a desarrollar las propuestas determinadas en la
seccion anterior, las cuales se determinaron a partir del modelo de referencia del SCOR.
Ademas de todas las propuestas planteadas se realiz6 una evaluacion de viabilidad e
impacto y fueron seleccionadas 3 propuestas a desarrollar a profundidad, las cuales
estan alineadas con las estrategias de la empresa. La primera propuesta esta relacionada
a la determinacion e implementacion de indicadores; la segunda propuesta esta
relacionada al establecimiento de un plan de gestion de stock; la tercera propuesta esta
basada en la optimizacion del canal E-commerce, esta Gltima propuesta se subdivide en
diferentes puntos estratégicos a mejorar, ya que debido a la coyuntura actual del
COVID-19.

6.1. Desarrollo e Implementacion de Indicadores Clave de la empresa

Los indicadores claves de gestién son datos que nos muestran el estado de una
actividad, lo cual nos permitird medir el avance de cada una e identificar errores y
desvios en la gestidn logistica. Adicionalmente nos brindan una comprensién objetiva
y contextual de las mejores practicas lo cual derivara en mejoras basadas en estrategias
innovadoras. El analisis de los indicadores claves de gestion permiten sumar visibilidad
sobre la capacidad de respuesta de la cadena y su flexibilidad.

A continuacion, se desarrollara los indicadores clave que posteriormente se deben
implementar en la empresa. Es importante mencionar que los indicadores propuestos
estan basados en los macroprocesos mas criticos de la organizacion y nos enfocaremos
en el proceso de distribucion o delivery. Asimismo, que cada indicador esta basado en
un atributo del modelo de referencia SCOR Yy al nivel del indicador que pertenece, asi
como una breve descripcién, su forma de célculo y el rango del indicador. Como
resumen de los indicadores a desarrollar en los siguientes puntos, se presenta la tabla

resumen de los indicadores a desarrollar.
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Tabla 25: Indicadores Baby Inc.

Atributo Indicador Descripcion Indicador Forma de Calculo Rangodel ASIS TOBE
Nivel 1 Nivel 2 Indicador
Orden Perfecta = Permite medir la excelencia .
o . P [Total de 6rdenes perfectas] / 92.2% < 0 0
Confiabilidad | — Cana_l operativa de! operador logistico del [Total de érdenes]* 100% Indicador 86.4% @ 92.2%
Mayorista canal mayorista
Ordenes [Total de 6rdenes entregadas 98.0% <
Confiabilidad entregadas completas] / [Total de 6rdenes 70 94.05% | 98.0%
Indicador
completas entregadas] x 100%
Entrega en -
Confiabilidad T PG LSES:dnaT/e[rgrrggr?g: Z?&ﬁfﬁgi" x | 2B0%< o500 98.0%
(6rdenes a Indicador ' '
: 100%
tiempo)
. [Total de pedidos entregados 0
Confiabilidad Precision de. !a con documentacion] / [Total de 98'.0/0 < 94.3% | 98.0%
documentacion | Indicador
ordenes entregadas] x 100%
L [Total de pedidos entregados en .
Confiabilidad S perfectas condiciones] / [Total 98'.0/0 < 96.6% = 98.0%
Perfecta . Indicador
de ordenes entregadas] x 100%
Orden Perfecta | Permite medir la excelencia [Total de 6rdenes perfectas] / 90 4% <
1 ihi _ - 1 iati ) 0, 0,
Confiabilidad Canal e operativa del operador logistico del [Total de 6rdenes]* 100% Indicador 75.4% | 90.4%
commerce canal e-commerce
Ordenes [Total de 6rdenes entregadas 98.0% <
Confiabilidad entregadas completas] / [Total de 6rdenes ’ 95.9% = 98.0%
Indicador
completas entregadas] x 100%
Entrega en .
Confiabilidad fecha pactada Lgégaednaﬁs/e[%t:ggr?g: Z‘i.lﬁfﬁ?? x | GA0%< T aa s 94.0%
(6rdenes a Indicador ' '
. 100%
tiempo)
- [Total de pedidos entregados .
Confiabilidad BN de_ [a con documentacion] / [Total de 99'.0A’ < 93.9% @ 99.0%
documentacion | Indicador
ordenes entregadas] x 100%
I [Total de pedidos entregados en 0
Confiabilidad Condicion perfectas condiciones] / [Total 99'.04 < 96.9% | 99.0%
Perfecta Indicador

de drdenes entregadas] x 100%

85



Tiempo de

Nudmero teorico de dias necesarios

respuesta de la | para reconocer un cambio importante (VTR 2 ey T ol [k I Eiop
Flexibilidad P P P cadena] / [Tiempo éptimo de la <=1.13 1.26 1.13
cadena de en la demanda del mercado y poder ;
L . . cadena] dias
suministro reaccionar a la misma
T!empo de Permite medir la velocidad de [Suma de todos los tiempos de
. Ciclo de - : : .
Capacidad de . atencion de tareas de cumplir con las ciclo actual del e-commerce] / Indicador
Cumplimiento - , - _ : 4.48 25
Respuesta de Ordenes del entregas a los clientes del e- [Ndmero total de 6rdenes <= 2.5 dias
e-commerce commerce en la cadena de suministro entregadas del e-commerce]
U igo e Permite medir la velocidad de [Suma de todos los tiempos de
. Ciclo de L - : . .
Capacidad de o atencion de tareas de cumplir con las ciclo actual del mayorista] / Indicador
Cumplimiento - . , . _ : 2.3 2
Respuesta de Ordenes del entregas a los clientes del mayorista [Numero total de 6rdenes <= 2.0 dias
. en la cadena de suministro entregadas del mayorista]
Mayorista
Cumplimiento Mide si los tiempos de proceso se [Total de pedidos que cumple el
. ; ! ) 0
Capacidad de | de Lead Time ajusta a lo propuesto al cliente del e- Lead Time de_I e-commerce] / 90._0/0 < 759%  90.0%
Respuesta del e- [Total de pedidos entregados del | Indicador
commerce
commerce e-commerce] x 100%
. L . Total de pedidos que cumple el
. Cumplimiento =~ Mide si los tiempos de proceso se [ . . 0
CEpEEIe ot de Lead Time | ajusta a lo propuesto al cliente del Lead Time de_l mayoristal / 95'.0/0 < 80.5% @ 95.0%
Respuesta ; - [Total de pedidos entregados del | Indicador
del mayorista | mayorista .
mayorista] x 100%
Costo Total de [Suma de costos reales de
la Gestion de Permite registrar y medir los gastos planeamiento, abastecimiento, Indicador 0 0
Costo la Cadena de asociados a la cadena de suministro almacenamiento y distribucion] <=100% 98.6% | 100.0%
Suministro / [Costo presupuesto] x 100%
Eficienciaen | Tiempo de Promed_lo 5 E178 Lt U008 [Dias de inventario] + [dias de Indicador
. . convertir 1 sol pagado a nuestros : _ 120
la gestion de | Ciclo Cash to cuenta por cobrar] — [dias de <=120 166
proveedores en 1 sol pagado por .
recursos Cash cuentas por pagar] dias

Fuente: Elaboracion Propia

nuestros clientes
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La justificacion del célculo de los indicadores del “AS IS se podré visualizar en
los anexos de la tesis. Cabe mencionar que la empresa Baby Inc., no tenia varios
indicadores, por lo cual se tuvieron que calcular y se presentara en la tabla resumen

mostrada anteriormente.

6.1.1. Indicadores de Confiabilidad

En este contexto, la confiabilidad es la probabilidad de que un proceso cumpla su
mision bajo condiciones especificas en un periodo determinado. Al iniciar un analisis
de confiabilidad de un proceso, conseguimos informacion valiosa acerca de su
condicion: tiempo promedio para presentarse un error, probabilidad de error, entre
otros. La confiabilidad se enfoca en la predictibilidad de las salidas de los procesos.

Debido a las particularidades del modelo de negocio de Baby Inc., los indicadores
de confiabilidad se aplicardn a sus diferentes unidades de negocio para medir su
desempefio por separado pues los planes de accién y estrategias para cada uno son
diferenciados: Modelo Mayorista y Modelo e-commerce. Se realizé el célculo de los

indicadores de confiabilidad los cuales se podran visualizar en los anexos.

6.1.1.1. Orden Perfecta

Indicador que nos permitird medir la excelencia operativa de nuestro operador
logistico cumpliendo las atenciones de nuestros canales. Este indicador es de nivel 1,
para comprender y calcular su valor debemos analizar por separado los indicadores de
confiabilidad de nivel 2, los cuales cumplen 4 condiciones: la cantidad correcta
solicitada, en la fecha y lugar acordados, con la documentacion correcta y que todos los
productos entregados cumplan las especificaciones de calidad y condiciones
previamente acordadas. EI cumplimiento del conjunto total de estas condiciones es lo
que se puede considerar una orden perfecta. Tener en cuenta que, para el indicador del
canal mayorista, las 6rdenes de compra deben ser ingresadas con la totalidad de los

SKU’s solicitadas por el cliente.

- Nivel de Alcance

El indicador que se esta proponiendo tiene como nivel de alcance al Nivel 1

- Forma de Calculo

Total de Ordenes Perfectas

- x 100%
Total de Ordenes
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- Rango del indicador

Canal Mayorista superior al 92.2%
Canal E-commerce superior al 90.4%

- Plan de Accién

Actualmente Baby Inc. trabaja de manera tercerizada sus operaciones, sin embargo,
no se encuentran definidos los niveles de servicio con el operador logistico, ni con sus
transportistas por lo que, dentro de la siguiente renegociacion de contrato se debe incluir
una clausula donde se defina los valores minimos esperados para cada uno de los
criterios que componen el indicador de 6rdenes perfectas y de no alcanzarse el mismo
se ejecutarian las penalidades que correspondan de acuerdo al rango de fallas

presentadas en el periodo.

6.1.1.2. Ordenes Entregadas Completas

Este indicador nos muestra la proporcion de 6rdenes que se entregaron completas
en funcién al nimero total de 6rdenes entregadas. Se puede calcular a nivel de orden o
de linea.

- Nivel de Alcance

El indicador que se esta proponiendo tiene como nivel de alcance al Nivel 2

- Forma de Calculo

Total Ordenes Entregadas Completas

1 0,
Total de Ordenes Entregadas x 100%

- Rango del Indicador

Canal Mayorista superior al 98%
Canal E-commerce superior al 98%

- Plan de Accién

De acuerdo con lo indicado previamente, este indicador se negociaria con el
operador logistico y de no alcanzarse los niveles indicados se ejecutarian penalidades
en funcidn a los costos asociados a las reprogramaciones generadas por los errores en

el Picking y Packing.

6.1.1.3. Entrega en Fecha Pactada (Ordenes a Tiempo)

Este indicador nos muestra la proporcion de 6rdenes que se entregaron a tiempo

respecto al numero total de 6rdenes entregadas. Una vez que se tenga bajo control este
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indicador es importante la segunda derivada que implica la medicién de la efectividad
de entrega en primera visita, lo cual nos permitira reducir costos logisticos y reprocesos.

- Nivel de Alcance

El indicador que se esta proponiendo tiene como nivel de alcance al Nivel 2

- Forma de Calculo

Ordenes Entregadas en Fecha Pactada
x 100%

Total de Ordenes Entregadas

- Rango del Indicador

Canal Mayorista superior al 98%
Canal E-commerce superior al 94%

- Plan de Accién

En el caso del canal mayorista se fijaria la misma politica previamente expuesta.
En el caso del E-commerce si debemos entender como se compone el 94% pues una
entrega tardia puede venir por un retraso operativo o un retraso en la entrega por parte
del transportista, por lo que para la primera parte mantendremos el 98% que es el
estandar que se le exigira al operador logistico y al transportista se le pedirda un 97%
para pedidos de Limay un 92% para pedidos de provincia. Dadas las ponderaciones de
envios de Baby Inc. se le estaria exigiendo un 96% de entregas a tiempo:
(80% x 97%) + (20% x 92%) = 96%
Donde:
e 80% x 97% es el promedio de lima
o 20% x 92% es el promedio de provincia
En caso el transportista no cumpla con los niveles de servicio acordados, se le

pagaria solo el 50% del flete acordado de los pedidos entregados tarde.

6.1.1.4. Precision de la Documentacion

Este indicador nos muestra la proporcion de ordenes que se entregaron con la
documentacion completa y correcta respecto al numero total de érdenes entregadas. Los
principales errores reportados en este indicador son errores en el registro de los datos
de los clientes como Razo6n social, RUC, entre otros. Otro error comdn es el envio
parcial de documentos (no incluye guias o factura), también se deben considerar los
errores en los términos de pago acordados. Por ultimo, tenemos los errores en el registro

de la direccion de entrega, a veces confundida con la direccion fiscal.
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- Nivel de Alcance

El indicador que se esta proponiendo tiene como nivel de alcance al Nivel 2

- Forma de Calculo

Total de Pedidos Entregados con Documentacién Exacta

> x 100%
Total de Ordenes Entregadas

- Rango del Indicador

Cana Mayorista superior al 98%
Canal E-commerce superior al 99%

- Plan de Accién

En el caso de la documentacion es un proceso que entraria a automatizarse, por lo
cual el error humano se reduce al minimo. Sin embargo, en el canal e-commerce se
tomaran acciones complementarias que permitan reducir las no entregas asociadas a
problemas de direccion. El primer paso sera validar el numero celular registrado en la
web mediante un Short Message Service (SMS) con codigo de verificacion lo cual nos
permitira confirmar que el nimero registrado se encuentra activo y en poder del titular
de la compra.

Como segunda medida, se realizaria una normalizacion de las direcciones
registradas, es decir, se fijarian los parametros basicos para poder ubicar una direccién
y finalmente estd direccién ingresada nos mostraria el mapa con el punto
georreferenciado para que el cliente confirme si la direccion es correcta o desplace el
punto hasta la ubicacion correcta de su direccién. Con estos cambios, esperamos no

tener mas de 1% de productos no entregados a causa de un mal registro de direccion.

6.1.1.5. Condicién Perfecta

Este indicador nos muestra la proporcion de 6rdenes que se entregaron cumpliendo
las condiciones y respetando los niveles de calidad acordados respecto al nimero total
de drdenes entregadas. Los principales errores reportados en este indicador son defectos

reportados durante las entregas, asi como dafrios fisicos en el producto

- Nivel de Alcance

El indicador que se esta proponiendo tiene como nivel de alcance al Nivel 2

- Forma de Calculo

Total de Pedidos Entregados en Perfectas Condiciones
x 100%

Total de Ordenes Entregadas
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- Rango del Indicador

Canal Mayorista superior al 98%
Canal E-commerce superior al 99%

- Plan de Accion

En el caso del canal mayorista, los niveles de servicio seran fijados con el operador
logistico de manera contractual. En el caso del E-commerce los pedidos no entregados
a causa de la condicién del producto seran facturados al transportista, el cual tiene la
obligacion de realizar una inspeccion del 100% de pedidos que recoge, pudiendo
negarse a cargar un producto si considera que no se encuentra en perfectas condiciones.

Una vez cargado en el camion del transportista, este asume la responsabilidad del
producto, el cual debe entregarse en perfectas condiciones o en su defecto, regresar al
almacén de igual forma. En caso de superar el 1% de pedidos devueltos en mal estado,
se procede a facturar y en caso, esta incidencia se repita 2 meses seguidos o 3 veces en
el periodo de 1 afo es causal de resolucion de contrato, adicional al cobro de los

productos dafiados.

6.1.2. Indicadores de Flexibilidad

El indicador propuesto nos va a permitir mejorar el tiempo de entrega a lo largo de
la cadena de suministros de la empresa. Desde el momento que se coordina y realiza el
pedido de compra hasta que se encuentra ubicado en la estanteria del operador logistico
de almacén. Buscar constantemente mejorar las rutas de transporte, nos va a permitir
tener una alternativa para enfrentar una alteracion imprevista de la demanda. Que quizés
resulte mas costosa pero finalmente su costo oportunidad de tener la mercaderia
disponible en fecha sea mayor.

Para poder establecer este indicador es necesario poder conocer y mejorar los
tiempos de abastecimiento (en dias). Se han identificado estos procesos que intervienen
al inicio de la cadena de abastecimiento:

- Coordinacién de las condiciones del Pedido de compra: producto, cantidades,

tiempos de entrega, entre otros

- Preparacion de la mercaderia del proveedor, segun especificaciones técnicas

de la empresa.

- Transito interno desde la ciudad a puerto Xingang.
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Aduana en China, preparacion de documentacion para la exportacion vy
embarque del contenedor.

Transito Maritimo China — Perd.

Aduana Peru, preparacion de documentacion para la importacion y
desembarque del contenedor.

Transporte interno al almacén del operador logistico.

Desestiba, recepcion, clasificacion y almacenaje en los racks del operador

Logistico.

Nivel de alcance

El indicador que se esta proponiendo tiene como nivel de alcance al Nivel 1

Forma de célculo

Al conocer los tiempos de los procesos mencionados (en dias), se determina el

tiempo déptimo y cada envio se comparar con este tiempo hasta lograr un mejor

comportamiento de la cadena de abastecimiento. El calculo del indicador actual se podra

visualizar en los anexos.

Tiempo de entrega real de la cadena
Tiempo 6ptimo de la cadena

Rango del Indicador

El Indicador debe aproximarse a 1, que es el tiempo éptimo.

Mientras méas cercano a 1 la cadena muestra agilidad y flexibilidad para poder

atender una demanda inesperada.

Plan de Accién

Si en cada embarque el indicador se aleja de 1, se tiene que analizar la cadena y

evaluar cada proceso y determinar cual es el motivo que esta ocasionando retrasos.

Actualmente el indicador tiene un promedio de 1.26, que significan 48 dias de transito.

La propuesta es poder disminuir el tiempo de entrega a 43 dias, es decir se propone

mejorar el indicador a 1.13

La propuesta de mejorar el indicador a 1.13, 0 mejora en 5 dias, es alcanzable, pero

necesita de un constante seguimiento y sobre todo debe complementar a las nuevas

politicas de compras.
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6.1.3. Indicadores de Capacidad de Respuesta

Estos indicadores permitiran conocer la capacidad de respuesta de la empresa con
respecto a la variabilidad de la demanda del mercado en los diferentes canales como el
e-commerce, canal mayorista, etc. Ademas de brindarnos informacion sobre los niveles
de lead time ofrecidos al cliente y su nivel de servicio. Finalmente, podremos establecer
métricas que nos brinden rapida y eficazmente la informacién para reaccionar y tomar

decisiones ante cualquier eventualidad que se presente en el mercado.

6.1.3.1. Tiempo de Ciclo de Cumplimiento de Ordenes en dias

Este indicador permitird medir la velocidad con la que cadena de distribucion
atiende las entregas a nuestros clientes e-commerce y se visualizara en nimero de dias.
El ingreso de informacion debe ser diario y con una frecuencia de revision semanal.

- Nivel de Alcance

El indicador propuesto tiene un alcance en la distribucion de Nivel 1

- Forma de Calculo

Suma de Todos los Tiempos de Ciclo Actual del Canal

Ntmero Total de Ordenes Entregadas del Canal

- Rango del Indicador

Indicador <= 4.5 dias en el canal e-commerce
Indicador <= 2.0 dias en el canal mayorista

- Plan de Accién

Entre los planes de accion se tiene la implementacion de la facturacion automatica,
la cual permitira reducir los tiempos de facturacion en un 90% y ayudara a la reduccién
del tiempo de ciclo en un 12%.

Asimismo, se implementara el método de envio Express para los clientes que
requieran sus productos el mismo dia, mediante un costo diferencia para este nicho de
mercado. Por otro lado, para realizar el control del indicador, se tiene las siguientes:

Realizar un analisis casusa-efecto por familia de producto en el canal e-commerce
y/o canal mayorista para determinar la causa raiz del problema. Ademas de identificar
los actores que interviene directamente en la cadena de distribucion.

Validar los tiempos de ciclos del operador logisticos y del proveedor de transporte
para ver si han sufrido variacion en los ultimos 3 meses. En caso exista variacion, se

debe realizar un reclamo formal y/o renegociar los términos contractuales.
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Determinar e implementar las acciones correctivas y preventivas, luego realizar
seguimiento continuo de todas las variables que afecten al indicador (tiempos operativos
internos, tiempos de operacidn del operador logistico, tiempos de entrega de producto
por el transportista, etc.) para poder validar la eficacia y permanencia en el tiempo de

las mejoras realizadas.

6.1.3.2. Cumplimiento de los Lead Time

Este indicador permitira visualizar y medir los tiempos de entrega de la mercaderia
que se distribuye a los clientes y si la cadena de distribucion esta alineada con los
tiempos ofrecidos al cliente. El ingreso de informacion debe ser diario y la frecuencia
de la revision debe ser semanal.

- Nivel de Alcance

El indicador propuesto tiene un alcance en la distribucion de Nivel 1

- Forma de Calculo

Total de Pedidos que Cumplen el Lead Time

1 0,
Total de Pedido Entregados x 100%

- Rango del Indicador

Indicador mayor al 90% en el canal e-commerce
Indicador mayor al 95% en el canal mayorista

- Plan de Accién

Se implementara un tracking de Gltima milla en la pagina web., para tener una mejor
visibilidad de la cadena de distribucion y poder tomar decisiones en el menor tiempo
posible.

Ademas, se implementara la modalidad de entrega del e-commerce en las tiendas
de Baby Childhood de Lima, la cual permitira que los clientes puedan ir a las tiendas a
recoger su producto. Ademas, que se podra descentralizar los repartos de los clientes
del almacen central hacia las tiendas, brindado tiempo de respuesta mas cortos de los
pedidos atendidos. Por otro lado, para el control de las variaciones de stock, se tiene lo
siguiente:

Analizar si existen causa-efecto por familia de producto para determinar la causa
raiz del problema. Ademas, verificar la influencia de los factores externos que puedan

afectar el lead time de transporte.
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Analizar y validar el lead times del operador logistico y proveedor de transporte
con la finalidad de identificar variaciones en los Gltimos 3 meses. En caso exista una
variacion, se debe realizar un reclamo formal al proveedor y/o revisar los SLA de los
proveedores.

Determinar e implementar las acciones correctivas y preventivas, luego realizar
seguimiento continuo del lead time para poder verificar la eficacia y permanencia en el

tiempo de las acciones correctivas.

6.1.4. Indicadores de Costos

Se establecera un indicador que permita visualizar la variabilidad de los costos y

gastos de toda la cadena de abastecimiento de manera general.

6.1.4.1. Costo Total de la Gestién de la Cadena de Suministro

Se requiere tener una vision completa de los costos incurridos en la cadena de
distribucion de la empresa para cumplir los objetivos de competitividad de la de
suministros de Baby Inc. Como sabemos la principal fuente de abastecimiento es
externa. Por lo tanto, aportan una parte importante de los costos de la cadena.

Por otro lado, la empresa tiene como estrategia empresarial la focalizacion en su
Core del negocio que es la comercializacién; por lo que terceriza la funcién de
almacenamiento y de transporte.

El indicador se enfoca en controlar los costos incurridos para que se cumplan los
presupuestos anuales y tendra una frecuencia mensual.

- Nivel de Alcance

El indicador propuesto tiene un alcance de Nivel 1.

- Forma de Calculo

C.Planeamiento + C. Abastecimiento + C. Almacenamiento + C.Distribucion 100
x

Costo Presupuestado

- Rango del Indicador

Indicador <= 100 %, en caso exista una variacién por encima del 100% se debe
verificar que este correlacionado con el incremento de la venta

- Plan de Accién

Desglosar en costos por las areas que los han incurrido y generado los costos para

hallar el area que ha causado la variacion. Luego analizar la correlacién entre la
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variacion del costo y la del &rea que la causé para encontrar la explicacion de la

variacion. Finalmente, realizar los ajustes que correspondan.

6.1.5. Indicadores de la Eficiencia de la Gestion de Recursos

Estos indicadores permitiran visualizar que tan eficiente es la empresa manejando
sus recursos a niveles global. Ademas de permitir conocer los puntos que estamos fuera
de control o que no se estan controlando adecuadamente. A continuacion, se presenta el

indicador:

6.1.5.1. Indicador Cash To Cash

Este indicador Cash to Cash (C2C) también llamado “Ciclo de conversion de caja”
muestra el promedio de dias que le toma a una empresa para convertir un sol S/ pagado
a nuestros proveedores en un sol S/. cobrado a los clientes. (Torres-Rabello, 2018).

Dado que el indicador incluye a los dias de inventario en el andlisis, entonces le da
la importancia requerida a la necesidad de mejorar la rotacion del inventario para
mejorar el indicador. Sea a través de la liquidacion de los productos sin movimiento y
creando sinergia entre las compras, la produccion y la demanda de los clientes.

Se ha demostrado que cuando mayor sea el C2C entonces menor serd la rentabilidad
y si al contrario este indicador tiende a ser menor entonces mejora la posicion de la

rentabilidad de la compafiia.

- Nivel de Alcance

El indicador propuesto tiene un alcance en la distribucion de Nivel 1
- Formula de Calculo

C2C = dias de inventario + dias de cuentas por cobrar

— dias de cuentas por pagar

Por su parte:

- o Inventario ($) 365
1as de MMentarto = rysto de Bienes Vendidos (3)

) Cuentas por Cobrar ($)
Dias de Cuentas por Cobrar = x 365
Ventas Netas ($)

Dias de Cuent p B Cuentas por Pagar ($) 365
1as de Luentas por Fagar = ¢, sto de Bienes Vendidos €)) X
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Nota: Los dias de inventario también puede calcularse como:

1
Dias de Inventario = — — x 365
Rotacion de Inventario

En relacién a los indicadores actuales de la empresa Baby Inc., se pudo determinar
en base a la informacion obtenida, cabe mencionar que por motivos de confidencialidad

se modificaron algunos valores.

Tabla 26: Tiempo de Ciclo Cash to Cash (dias) — 2019 -2020

Descripcion Cantidad
Inventario 28°985,592
Costo de Ventas 51°748,127
Cuentas por Cobrar 6°922,907
Ventas Netas 94°570,462
Cuentas por Pagar 9°250,688
Dias de Inventario 204
Dias Cuentas por Cobrar 27
Dias Cuentas por Pagar 65
c2C 166

Fuente: Elaboracion Propria

- Rango del Indicador

Con la informacion de la empresa del afio 2019 se obtiene un C2C de 166. Se
tomara con los inventarios para reducirlo lo que impactara en este indicador. Se espera
mover los inventarios en un 6% para llegar a un C2C de 154 dias.

- Plan de Accién

El plan de accidn es aplicar la clasificacion ABC de Pareto para tomar acciones

comerciales sobre los inventarios para reducirlos.

6.2.  Desarrollo e Implementacion de un Plan Gestion de Stock

En esta propuesta se plantea los siguientes planes de accion de Gestion de Stock.
En primer lugar, se propone cambiar la politica de compras apoyandonos en la
segmentacion de los inventarios con la metodologia ABC como herramienta para la
gestion de compras. En segundo lugar, se propone contratar un almacenamiento de
menor costo para la mercaderia en condicion de Outlet que se encuentra en el almacen.
En tercer lugar, se propone que la mercaderia de Outlet sea ofrecida para la venta en el
canal e-commerce. A continuacion, se muestra el desarrollo de lo mencionado lineas

arriba.

97



6.2.1. Revision de Stock

El abastecimiento de mercaderias tiene dos fuentes de suministros: proveedores
extranjeros y locales. En los afios 2018 y 2019 las compras a proveedores externos
fueron de 91.2% y 91.3% respectivamente mientras que fueron 8.8% y 8.7% para
proveedores locales respectivamente. Por lo que principalmente la empresa se abastece
de las importaciones. En la siguiente tabla se muestra la participacion porcentual de

ambas fuentes.

Tabla 27: Compras de Mercaderia

Descripcion 2018 (%) 2019 (%)
Proveedores Importaciones 91.2% 91.3%
Proveedores Nacionales 8.8% 8.7%
Total 100.0% 100.0%

Fuente: Empresa

La empresa al 31 de diciembre del afio 2019 posee un inventario promedio de S/

307486,350 como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 28: Inventario Valorizado del 2019

Descripcién Inventario Valorizado (S/.)
Enero ‘ 25,863,705
Febrero 26,446,924
Marzo | 27,643,901
Abril 29,015,593
Mayo | 29,749,745
Junio 31,230,414
Julio | 33,414,666
Agosto 36,381,196
Setiembre ‘ 31,269,172
Octubre 31,695,578
Noviembre ‘ 32,287,907
Diciembre 30,837,396

Inventario Promedio
Mensual en S/.
Fuente: Elaboracion Propia

30,486,350

6.2.1.1. Dias de Inventario

Obtenemos los dias de inventario al dividir el stock promedio entre el consumo
mensual. Al dividir el inventario de 30,486,350 entre el consumo de 4,379,746
obtenemos el ratio de 6.96. Este indicador nos revela que los dias de inventario de la

empresa es de 6.96 meses.
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Hemos encontrado informacion de empresas del mismo rubro para tener una
referencia en este indicador de meses de inventario. En el anexo “Estados Financiero
Dorel” se muestran los estados financieros de la empresa Dorel donde se puede hallar

el ratio de 2.99 de meses de inventario.

6.2.1.2. Tasa del Costo de Almacenamiento

La empresa no posee almacenes propios, por lo que alquila almacenamiento a un
empresa que tiene el rol de operador logistico. Esta tercerizacion de almacenamiento
comprende todos los servicios asociados que van desde la recepcion, almacenamiento
propiamente, Picking y despacho de mercaderias. La tasa del costo de almacenamiento
se obtiene al dividir los gastos anuales de alquiler de almacenes entre el inventario

promedio anual.

Tabla 29: Gastos de almacenamiento y Tasa de Costo de almacenamiento

Descripcion 2018 2019

Enero 231,483 199,757
Febrero 173,681 187,151
Marzo 220,845 215,751
Abril 211,797 204,509
Mayo 221,174 225,278
Junio 245,360 262,711
Julio 249,892 270,537
Agosto 258,080 329,483
Setiembre 252,199 315,127
Octubre 262,344 317,549
Noviembre 242,068 240,500
Diciembre 234,474 264,614
Gasto Anual de 2,803,397 3,302,968
Almacenamiento (A)
Inventario Promedio (B) 30,486,350

Calculo de la Tasa (A/B) 9.9%
x 100

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.1.3. Primera Segmentacién ABC

Se analizaron los valores de stock, clasificandolos por su movimiento, utilizando la
segmentacion ABC (Ley de Pareto) de acuerdo con el valor consumo del afio 2019 y el
inventario promedio del mismo afio con el valor de costo contable. Se analizé la
informacidn del consumo del afio 2019 y en la siguiente tabla se observa el resultado

obtenido.
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Tabla 30: Clasificacion ABC

Categoria N.°de  Porcentaje Valor Porcentaje de
Items de Items Consumido Valor consumido
A \ 912.00 \ 17.27  42,050,598.00 80.00
B 916.00 17.34 7,878,616.00 15.00
C \ 3,452.00 \ 65.39 2,627,733.00 5.00
TOTAL 5,280.00 100.00 52,556,947.00 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

El consumo del afio 2019 fue de 52,556.947 al dividirlo entre los 12 meses,
obtenemos un consumo mensual de 4,379,746. Entonces si se tiene un inventario
promedio de 30,485,350 para un consumo de 4,379,746, la diferencia de stock que se
obtiene es de 26,105,604.

6.2.1.4. Segunda Segmentacion ABC

En la primera segmentacion ABC se obtuvieron mercaderias en el segmento C por
el valor de S/ 2,627,733. Se realiz6 una segunda segmentacion a los productos del

segmento C y se obtuvieron los resultados mostrado en la siguiente tabla.

Tabla 31: Segunda Clasificacién ABC a los productos C de 1° segmentacion

Clase items Porcentaje de Valor Consumo  Porcentaje del
items Valor Consumo

A’ \ 1,086.00 31.46 2,102,591.00 80.00

B’ 927.00 26.85 393,732.00 15.00

cC 1,439.00 41.69 131,410.00 5.00
Total 3,452.00 100.00 2,627,733.00 100.00

Fuente: Elaboracion Propia

En esta nueva segmentacion se obtienen mercaderia en B”y C” por un valor de S/.
393,732.00 y S/ 131,410.00 respectivamente.

Con los resultados obtenidos y analizados, se propone realizar acciones para
optimizar los inventarios para obtener beneficios de ahorros para la empresa. Por un
lado, apuntamos a realizar cambios en el abastecimiento que impactaran en el nivel del
inventario promedio. Por otro lado, apuntamos a reducir inventarios que no estan
aportando positivamente a la venta sino estan generando gastos de almacenamiento que

se puede reducir.
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6.2.2. Propuesta de Reduccion de Gastos de Almacenamiento por la Gestion de

Productos Inactivos

Estamos proponiendo para las politicas de la empresa, que debemos considerar
como como inactivos a los materiales que no han tenido un movimiento de venta en 6

meses. Los hemos determinado de la siguiente manera:

Tabla 32: Formato de Producto Inactivo

Valor Valor del  Ultima Fecha Dias sin

Codigo Descripcion  U/M  Stock Unitario Stock Salida Movimiento

234587145 lamp.inc. Pieza 57 104 5928 15/06/2020 114
400 w

Fuente: Elaboracion Propia

Se analizaron los stocks y los items que con esta antigiiedad de ultima venta suman
el valor de 1,681,064.00 soles. Los estamos presentando a la gerencia comercial para
que los consuma mediante acciones comerciales como remates, formacion de combos,
donacion, regalo y finalmente la destruccion. Asimismo, mediante acciones de
publicidad masiva en redes sociales y mailing masivo.

Ademas, crearemos un almacén virtual de materiales inactivos y los separaremos
fisicamente. El plazo que les estamos asignando para consumir estos materiales sera de
4 meses. Al cuarto mes se eliminaran aquellos productos que ain no hayan podido ser

vendidos. Este proceso se realizara mediante baja contable con aviso a la Sunat.

6.2.3. Propuesta de Gestion de los Materiales con Sobre Stock

En esta propuesta estamos considerando como sobre stock a aquellos productos que

tuviera un stock mayor a 8 meses. Para esta clasificacion hemos realizado el siguiente

formato.
Tabla 33: Formato de Determinacion de Sobre Stock
item Codigo Descripcion U/M  Stock  Consumo  Cobertura  Stock Exceso  Costo Valor
Actual Promedio de Stock Maximo de Unitario  Sobre
(mes) (8 mes) Stock Stock

| | | | | |
| | | |
| | | | | |
Fuente: Elaboracién Propia
Al filtrarlo por orden ascendente de cobertura en meses, todos los que tengan stock

para mas de 8 meses serdn considerados como sobre stock y tendran el mismo
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tratamiento que los inactivos y le daremos 4 meses de plazo a ventas para determinar su
destino final. Del resultado de este andlisis tenemos que hay 186 SKU con stock mayor
a 8 meses por el valor de S/ 5,541,791.00.

6.2.4. Propuesta de Gestién de Compras

Se propone aplicar una nueva politica de compras en base a la clasificacion ABC,

que consistird en negociar una compra anual con entregas parciales segun las politicas:

Tabla 34: Frecuencia de Despacho del Proveedor

Mercaderia: Frecuencia de Despacho
A Mensual
B Cada 02 meses
C Cada 03 meses

Fuente: Elaboracion Propia

Los ingresos de mercaderia al almacen se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 35: Nueva Programacion de Ingresos de Mercaderia en Soles

Mes A B C Total Mes
Enero \ 3,504,217.00 3,504,217.00
Febrero 3,504,217.00 656,551.00 4,160,768.00
Marzo \ 3,504,217.00 218,978.00 3,723,194.00
Abril 3,504,217.00 656,551.00 4,160,768.00
Mayo \ 3,504,217.00 3,504,217.00
Junio 3,504,217.00 656,551.00 218,978.00 4,379,746.00
Julio \ 3,504,217.00 3,504,217.00
Agosto 3,504,217.00 656,551.00 4,160,768.00
Setiembre \ 3,504,217.00 218,978.00 3,723,194.00
Octubre 3,504,217.00 656,551.00 4,160,768.00
Noviembre \ 3,504,217.00 3,504,217.00
Diciembre 3,504,217.00 656,551.00 218,978.00 4,379,746.00

Total Compras Anuales 46,865,817.00

Fuente: Elaboracién Propia

Con este nuevo esquema de compras se reducirdn las compras como se muestra en
la siguiente tabla. Esta reduccion de las compras se obligara a consumir el inventario
para cubrir el consumo mensual. La disminucién de las compras comparados con las

mismas realizadas en el afio 2019 se muestran en la siguiente tabla.
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Tabla 36: Propuesta de Reduccion de Compras

Nuevo Esquema

Compras histéricas Variacion en Soles

Meses afio 2019 en Soles (&) 9 Comp(r§§' en Soles (B-A)
Enero 2,588,259.00 3,504,217.00 915,958.00
Febrero 2,971,855.00 4,160,768.00 1,188,913.00
Marzo 5,321,040.00 3,723,194.00 -1,597,846.00
Abril 4,925,994.00 4,160,768.00 -765,226.00
Mayo 4,236,924.00 3,504,217.00 -732,708.00
Junio 5,406,477.00 4,379,746.00 -1,026,732.00
Julio 6,125,162.00 3,504,217.00 -2,620,946.00
Agosto 6,630,150.00 4,160,768.00 -2,469,382.00
Setiembre 2,887,862.00 3,723,194.00 835,332.00
Octubre 3,915,652.00 4,160,768.00 245,116.00
Noviembre 4,034,365.00 3,504,217.00 -530,149.00
Diciembre 2,515,555.00 4,379,746.00 1,864,190.00
Total Compras 51,559,295.00 46,865,817.00 -4,693,478.00

Fuente: Elaboracion Propia

Se tiene una diferencia de -4,693,478, este valor de mercaderia es el que se tomara
de los inventarios y debera reducirse en la misma proporcion. Los resultados de ahorro

se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 37: Propuesta de Reduccion de Costo

Proouestas Disminucién Ahorros por
P del inventario Propuesta
Gestién de productos Inactivos 1,681,064.00 317,721.00
Propuesta de Gestion de los materiales 6,607,087.00 1,248,739.00
con sobre stock
Propuesta de Gestion de Compras 4,693,478.00 887,067.00
Total Ahorro 12,981,629.00 2,453,528.00

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.5. Reduccion de Almacenamiento por Eliminacion de Productos que No

Aportan a los Ingresos

Esta propuesta consiste en eliminar aquellos productos que en la segunda

clasificacion ABC salieron en la categoria de B” Y C”. Estamos proponiendo eliminar

184 items por el valor de S/. 333,061.00.
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6.2.6. Mejora del Ratio de Dias de Inventario como Efecto de la Reduccion de los

Inventarios

Al desarrollarse y llevarse a cabo todas las propuestas en el plazo de un afio se habra
reducido los inventarios y mejorado el ratio de dias de inventario, asi como los gastos

de almacenamiento. A continuacion, se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 38: Propuesta de Gestion de Stock

Disminucién del

Descripcion de Propuesta inventario en el plazo

de un afio

Reduccién por Inventarios Inactivos 1,681,064
Reduccidn por Inventarios con Sobre Stocks 5,541,791
Reduccién por cambio en el plan de Compras 4,693,478
Reduccidn por eliminacion de mercaderia B" y C" 333,061
Total reduccién del inventario 12,249,394

ASIS:
Inventario al Inicio del Proyecto 30,485,350
Consumo Promedio Mensual 4,379,746
Ratio de Meses de Inventario 6.96

TO BE:
Nuevo Inventario Promedio 21,751,806
Consumo Promedio Mensual 4,379,746
Ratio de Meses de Inventario 4.97

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.7. Plan de Implementacion de Propuesta

En base a lo desarrollado en los puntos anteriores se ha podido determinar la

siguiente propuesta de implementacion.

Tabla 39: Plan de Reduccién de Inventario

) ¢
) ) ¢) Reduccion  Reduccion
Inventario Reduccion  Reduccidn por- _por -
Mes inicial de _ de _ Cambio  Eliminacion  Total por
Promedio Inven'garlo Inventario enel Plan de ) Mes (S/.)
(sl Inactivos  con Sobre de Mercaderia
' (1) Stock (S/.) Compras B’y C”
(s1) (S/.)
Enero (S/.) 30,485,360 \ -420,266 -923,632 -391,123 -333,061 @ 28,417,268
Febrero (S/.) | 28,417,268 -420,266 -923,632 -391,123 26,682,247
Marzo (S/.) 26,682,247  -420,266 -923,632 -391,123 24,947,226
Abril (S/.) 24,947,226 = -420,266 = -923,632  -391,123 23,212,205
Mayo (S/.) 23,212,205 | -923,632 -391,123 21,897,450
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Junio (S/.) 21,897,450 -923,632 -391,123 20,582,695
Julio (S/.) 20,582,695 -391,123 20,191,572
Agosto (S/.) 20,191,572 -391,123 19,800,449
Setiembre
(S/.) 19,800,449 -391,123 19,409,326
Octubre (S/.) | 19,409,326 -391,123 19,018,202
Noviembre
(S/.) 19,018,202 -391,123 18,627,079
Diciembre
(s/) 18,627,079 -391,123 18,235,956
Plazo de
cumplimiento 04 06 12 01
(meses)

Nuevo Inventario Promedio para el siguiente afio | 21,751,806

Fuente: Elaboracion Propia

6.3. Desarrollo e Implementacion de Propuestas de Mejora de Procesos en el

Canal E-commerce

En el presente acapite se desarrollara una serie de propuestas de mejora en los
diferentes procesos de la cadena de suministro del canal e-commerce, la cual permitiran
la reduccion de costos, mejora de tiempos, incremento de la rentabilidad e incremento
del nivel de servicio al cliente. Se proponen 7 mejorar de procesos que van a incidir en

la mejora del canal de distribucion del canal E-commerce.

6.3.1. Implementar Sistema de Facturacién Automatica del E-commerce.
6.3.1.1. Descripcion de la Propuesta

La propuesta consiste en afiadir un médulo de facturacion automatizado al sistema
informatico del proveedor, quien trabaja con la empresa por méas de diez afios y se le
considera socio estratégico para su crecimiento. El sistema informatico es el software
que soporta la gestion comercial, almacenes y transaccional de la compafiia.

Actualmente, hay una disociacion entre la informacion que se registra en la pagina
Web y la informacion que maneja el sistema informatico de Baby Inc. Para lograr que
tengan la misma informacion, se descarga informacion de los pedidos de la web en un
Excel y después se procede al digitar el ingreso de informacion en el sistema
informatico, para luego continuar con la emision de la factura o boletas de venta y guia
de remision, este proceso puede demorar promedio de cuatro minutos. Y de tratarse de
nuevo cliente, antes de la emisién de documentos, se procede a crear al nuevo cliente

con los datos registrados en la web.
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A la par de este proceso administrativo, el operador logistico estd preparando los
pedidos para ser entregados. Cuando el operador logistico tiene los pedidos listos para
entrega necesita agregar la documentacion que el area de facturacion esta preparando.
Cuando no hay pedidos numerosos no ocurre problemas, el area de facturacion presenta
la documentacidn antes de que el operador logistico pueda tener listo los pedidos para
despacho. El problema empieza cuando la cantidad de pedidos es muy numerosa y el
area de facturacion no se da abasto, convirtiéndose en el cuello de botella. Por ello, que
es necesario implementar la propuesta, debido a que se tiene como objetivo lograr un
crecimiento en las ventas en el canal E-commerce se necesita mejorar los tiempos de

despacho.

6.3.1.2. Consideraciones e Implementacion

La implementacion que se propone es mediante la coordinacion del area de
programacion de la empresa Baby Inc. con el area de programacion de la empresa
proveedora, ambas plataformas coordinan para que, al momento de realizar el despacho,
el personal de facturacion pueda descargar directamente del sistema informético la
informacion de la pagina web. Es decir, lograr actualizar la informacion al sistema de
manera automatica antes de su descarga y poder agilizar el proceso de facturacién. Se
propone descargar en una plantilla y cargar toda la informacion directamente al sistema
informatico, de manera automaética, de manera que facilite la generacion de documentos

de despacho y se haga en un menor tiempo.

6.3.1.3. Procedimiento para implementacion

Para poder implementar esta propuesta, se propone realizar los siguientes procesos:

- Solicitud de la necesidad de mejorar el tiempo en el area de facturacion al
proveedor del Sistema informatico.

- Levantamiento de informacion. preparacion, entrega y revision de Pedidos
Masivos.

- Preparacion, entrega y revision de prototipo para la facturacion automatica
(carga pedidos, aprobacién de pedidos, verificacidn de stock, generacion guia
- factura automatica y Confirmacion de despacho).

- Presentacion, instalacion y puesta en marcha del Nuevo Mdédulo de facturacién
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- Presentacion del flujo de proceso revisado y aprobado, con la implementacion
del modulo de facturacion
- Capacitacion al personal de facturacion.

- Comunicar a Help Desk por Puesta en Marcha.

Un total de 100 dias, desde la elaboracion de la propuesta, aprobacion de la misma

hasta la puerta en marcha por parte del personal de facturacion.

6.3.1.4. Gestion de Recursos de la Implementacion

Para la implementacion de la presente propuesta se requieren de la intervencion del
siguiente personal de la empresa para determinar los puntos de control, coordinaciones
y factores clave de éxito del proyecto. A continuacion, se presenta la siguiente tabla con

el personal interno a requerir.

Tabla 40: Asignacion de Personal Requerido — Facturacion Electronica

Recurso de Personal Requerido
Gerente de Administracion
Gerente de Retail
Analista Comercial e-commerce
Jefe de Facturacion
Asistente de Facturacion
Analista de Organizacion y Métodos
Jefe de Logistica
Jefe de Sistemas

Fuente: Elaboracion Propia

Como se menciona en la tabla anterior se requiere la intervencion de varias jefaturas
para la determinacion de los nuevos procedimientos y coordinaciones a todo nivel
jerarquico, ya que esta es una propuesta que interviene en varios procesos de Baby Inc.
Asimismo, se presentan los costos de todos los recursos requeridos para poder

implementar el mddulo de facturacion electrénica en la etapa inversion y operaciones.

Tabla 41: Costo de Recursos Requeridos — Facturacién Automatica

Descripcién Monto (S/.)
Reclutamiento de Personal 3,500.00
Capacitacion e Induccion 500.00
Remuneracion 42,000.00
Gastos Laborales 18,900.00
Asignacion de Personal 6,840.00
Modulo de Facturacion Automatica 34,200.00
Total 105,940.00

Fuente: Elaboracién Propia
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Es importante mencionar que el costo de remuneracién es para contratar un
coordinador de proyectos en e-commerce el cual estard a cargo de todas las mejoras de
dicho canal y tiene que planificar, dirigir e implementar los diferentes proyectos
mencionas en la presente tesis. Asimismo, que la implementacion y el seguimiento tiene

una duracion de 12 meses, el cual se explicara més a detalle en el acapite de cronograma.

6.3.1.5. Beneficios

Implementar un sistema de Facturacion Automatica para el canal E-commerce nos
va a permitir disminuir nuestro tiempo de gestion de pedido en un 16%, debido a que el
personal que se tiene asignado actualmente demora en procesar la emision de boletas
de venta en 2 a 4 minutos por pedido realizado, y el promedio diario de pedidos s es de
300 pedidos. Cuando son pocos pedidos, el procedimiento de facturacién manual se
cumple a la par con el procedimiento de Picking en almaceén, pero si el crecimiento es
mayor a 10% en la cantidad de pedidos, el area de facturacion se convierte en el cuello
de botella.

6.3.2. Implementar la modalidad de entrega del E-commerce en tiendas de Lima
6.3.2.1. Descripcion de la Propuesta

El macroproceso general de la propuesta consiste en el envio de la mercaderia de
los pedidos de nuestro e-commerce del almacén hacia las tiendas fisicas Baby
Childhood ubicadas en Lima para que el cliente vaya a recogerlo presencialmente.

Dado que la distribucién de Gltima milla tiene una serie de complejidades a la hora
de realizar las entregas en los domicilios que pueden dificultar o generar casos de
pedidos no entregados.

El objetivo es ofrecer opciones al cliente e-commerce que se ajusten a sus

necesidades y tenga la libertad de elegir la modalidad de entrega.

6.3.2.2. Consideraciones e Implementacion

- Disefiar el plan de distribucion de esta nueva modalidad de “recojo en tienda”
- Solicitar al proveedor de la pagina web para realizar una modificacion de
método de envio y se adicione la opcion de tienda. Dentro de esta opcion el

cliente podra elegir a que tienda seleccionara para recoger su producto.
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6.3.2.3.

6.3.2.4.

Revisar y negociar con el Courier la tarifa de despacho centralizado que seran
los puntos de entrega las Tiendas Baby Childhood.

Las entregas a las tiendas seran e los pedidos sera los miércoles y los jueves a
las 8:00am.

Los checkpoints son los hitos del proceso donde se levante informacion de
fecha y hora, un primer checkpoint seré la fecha y hora que el cliente compra.

Procedimiento para implementacion

El cliente e-commerce realiza una compra y selecciona el método de envio:
“Recojo en tienda”.

En el almacén se realizan los cortes de pedidos para procesar y atender dos
veces a la semana.

. ler corte: lunes 7:00am.

. 2do corte: viernes 7:00am.

Los pedidos que se tenga hasta estos cortes seran entregados en las tiendas de
la siguiente manera:

. lera Entrega de la Semana: miércoles.

. 2da Entrega de la Semana: sabados.

El dia que se entrega el pedido en tienda se tomaréa la fecha y hora de entrega
para subirlo al sistema de tracking.

Cuando el pedido ya se encuentra en la tienda, entonces se le informa al cliente
mediante correo electronico y llamada telefénica de que puede pasar a recoger
su pedido en la tienda que eligid.

El cliente pasa a recoger su producto en el plazo de 03 dias calendario.

Una vez recogido se procede a actualizar el sistema de tracking.

Gestion de Recursos de la Implementacion

Para la implementacion de la modalidad de entrega de e-commerce en las tiendas,

se necesita el desarrollo de las categorias y opciones en la pagina web, ademas de las

coordinaciones del personal en diferentes procesos. A continuacion, se presenta el

personal involucrado y los costos incurridos.
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Tabla 42: Asignacion de Personal Requerido — Entrega en tiendas Baby Childhood

Recurso de Personal Requerido

Gerente de Retail

Gerente de administracion

Jefe de Sistemas
Jefe de Logistica

Analista Comercial E-commerce

Jefe de Facturacion
Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 43: Costo de Recursos Requeridos — Entrega en tienda Baby Childhood

Descripcion Monto
(S1.)
Asignacion de Personal 3,060.00
Mejoramiento de la Pagina Web 4,320.00
Total 7,380.00

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.2.5. Beneficios

Esta propuesta permitira realizar una centralizaciéon en las entregas, reducir el
recorrido del camidn y por lo tanto mejorar la eficiencia en el primer intento de entrega.
Como efecto tendremos un mejor uso de los recursos de transporte que nos permitira
ofrecer una tarifa de flete mas baja. Por otro lado, la empresa puede negociar fletes
centralizados con el transportista.

Asimismo, estaremos generando trafico de clientes hacia las tiendas fisicas, lo cual
puede impactar positivamente en generar venta extendida; esto debido a que cuando el
cliente se encuentre en tienda para recoger su producto se le puede ofrecer productos
que complementen su compra realizada por internet.

En una primera etapa estamos planteando realizar una “marcha blanca” y no se

cobrara el flete de envio. Esto para hacer que el cliente elija esta nueva modalidad.

6.3.3. Implementar un sistema de tracking de Gltima milla para seguimiento de

envio en la pagina web
6.3.3.1. Descripcion de la Propuesta

El inicio de esta propuesta va de la mano con la Matriz web (proyecto
implementado en el presente afio por la empresa), pues los datos obtenidos en esta nos

serviran como puntos de control y gatillaran notificaciones a los clientes. Los primeros
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pasos actualmente ya se vienen dando con la confirmacion de la recepcion del pedido y

la validacién del pago via correo electronico.

6.3.3.2. Procedimiento para Implementacion

La primera parte para desarrollar es una integracion via API con el operador
logistico para poder obtener las confirmaciones de procesamiento en almacén en linea,
de esta forma cuando el pedido pase a Picking solicitado se le puede enviar un aviso al
cliente que sus pedidos ya esta siendo procesado en el almacén y una vez que el pedido
pase a estado Expedido en el WMS del operador logistico se le puede informar visita
de su domicilio de acuerdo a los leads times acordados con el transportista.

El segundo paso seria integrar via API al transportista y si el volumen no justificara
una integracion por lo menos trasladarle esas tareas de carga sistémica de los pedidos
que estan en ruta en el dia en curso y el resultado de las visitas del dia previo.

Una vez que tengamos las integraciones desarrolladas o el proceso de carga de
informacidn definido, pasamos a la fase de implementacién en la pagina web donde el
sistema brinda la informacion en linea a los clientes de acuerdo con las lecturas que
recopila de las diferentes fuentes.

Para esto se puede ofrecer un acceso directo a consulta en el front page de Baby
Inc. para que cualquier persona con el numero de pedido y el correo electronico o DNI

del comprador pueda visualizar el estado del pedido. Como visitante:

Figura 22: Propuesta de Seguimiento y Tracking - Pagina Baby Inc.
Seguimiento y Tracking

INFORMACION DE PEDIDO

Nro de Pedido *

Direccidn de correo electrénico *

correo-del-cliente@correo.com|

* Campos requeridos

Continuar

Fuente: Elaboracién Propia

La otra forma de acceder seria desde el panel de control de la cuenta, en la seccion
pedidos y seleccionando el pedido especifico que queremos validar. Como usuario:
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Figura 23: Panel de Control de Cuenta — Pagina Baby Inc.

£ Micuenta Mi Panel de Control
« PANEL DE CONTROL
: iantal
« INFORMACION DE CUENTA iHola Cliente!
. Desde el Panel do Control podrés revisar los dotalles do tus podidos reciontes y también actualizar tu informacién
' : personal. Selecciona el enlace de abao para ver o editar tu informacién
. . PFSEOS H H
Pedidos recientes Vor Todo
Pedido # Fecha Enviara Total de Pedido  Estado

100000418 15/1072014  Clente 153.99 Pago Volver a Comprar
Aceptado

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 24: Informacidn de Pedido - Pagina Baby Inc.

L Micuenta Pedido #100000419 - Entregado Velhie Conyiat

+ PANEL DE CONTROL

Entregado

Seguimiento detallado:

15/10/2014 14:26:10  Entregado
15/10/2014 14:26:00
151012014 14:25:43

15/10/2014 14:24:33

151102014 14:23:48 P

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en las figuras anteriores, es importante que la interfaz de

la pagina web con el usuario sea de manera amigable e intuitiva de manejar.

6.3.3.3. Gestion de Recursos de la Implementacién

Para el desarrollo de esta propuesta se necesitara el desarrollo de la pagina web y
del API de transporte, asi como la contratacion de mensajeria de texto para informar a
los clientes sobre la llegada de sus productos. Asi como la implementacion de mailing.

A continuacion, se presenta los costos de los recursos requeridos.

Tabla 44: Asignacion de Personal Requerido — Tracking de Ultima Milla

Recurso de Personal Requerido
Gerente de Retail

Gerente de administracion

Jefe de Sistemas

Jefe de Logistica

Analista Comercial E-commerce
Analista de Organizacion y Métodos

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 45: Costo de Recursos Requeridos — Tracking de Ultima Milla

Descripcién Monto (S/.)

Desarrollo API con Transporte 5,000.00
Mejoramiento de la Pagina Web 4,320.00
Contratacion de Mensajeria de Texto 500.00
Contratacion de Mailing 200.00
Total 10,020.00

Fuente: Elaboracion Propia

Es importante mencionar que el costo de mensajeria de Texto y el Mailing son
costos mensuales que se van a incurrir no solo en la fase de implementacion del

proyecto, sino a lo largo de todo servicio.

6.3.3.4. Beneficios

- Seguimiento de los pedidos del canal e-commerce
- Trazabilidad de los pedidos
- Mejor coordinacion entre cliente — proveedor

- Visibilidad de toda la cadena de distribucién

6.3.4. Implementar la opcién de reparto Express para el E-commerce en Lima
6.3.4.1. Descripcion de la Propuesta

Actualmente el tiempo de entrega ofertado en Baby Inc. es de 7 dias en Lima
Metropolitana, llegando a atender los pedidos en promedio en 4 dias. Realizando un
rapido benchmarking podemos notar que en promedio los productos de las mismas

categorias que oferta Baby Inc. brindan un rango de entrega entre 4 a 6 dias.

Tabla 46: Benchmarking de Tiempos de Entrega E-commerce - Lima Metropolitana

Empresa Tiempo de entrega *
Saga Falabella 4 dias
Ripley 4 dias
Linio 5 dias
Juntoz 6 dias

Fuente: Pagina de Empresas — Saga Falabella, Ripley; Linio, Juntoz

*Nota: Simulacion de compra con entrega en Miraflores — Lima

Para entender mejor el comportamiento de los consumidores frente al contexto
actual afectado por la pandemia se realiz6 una encuesta, de esta vemos como el 30.6%

de encuestados aumenté su consumo online.
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Figura 25: Comportamiento de Compra Online

11. ;Su comportamiento de compra online ha cambiado debido a la pandemia?

353 respuestas

@ Mo compro onling
@ Realicé mis primeras compras online

@ Sigo comprando con la misma
frecuencia

@ He aumentado mi frecuencia de compra

Fuente: Encuesta de Elaboracion Propia — Google Forms

Por otra parte, se pudo determinar que existe un segmento de los consumidores que
se encuentra desatendido, el cual espera recibir su pedido el mismo dia que lo recibié y

esta dispuesto a pagar mas para que esto se concrete.

Figura 26: Tiempo de Espera de Pedido

6. ;Cuéanto tiempo esta dispuesto a esperar por la entrega de su pedido?

353 respuesias

@ Mismo dia de la compra
@ Dia siguiente de la compra
o 2-3dias

@ 4-6dias

@ Mas de 7 dias

Fuente: Encuesta de Elaboracion Propia — Google Forms

Figura 27: Predisposicion para Pago Diferenciado

7. ;Estaria Ud. dispuesto a pagar un flete diferenciado (aproximadamente el doble de un flete
regular) si la entrega se realiza en un rango de 3 horas una vez realizada la compra?

353 respuestas

@ si
® Mo

Fuente: Encuesta de Elaboracion Propia — Google Forms

6.3.4.2. Procedimiento para la Implementacion

Con base a la informacidn recopilada previamente, el grupo propuso implementar

un modelo de entregas exprés apalancandose en las 24 tiendas con las que cuenta la
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empresa en Lima Metropolitana. Como primer paso, se realizd un muestreo de
direcciones de entrega, la cantidad de pedidos promedio al mes es de 907 envios y la
proporcidn de Lima Metropolitana (incluye Callao) representa el 83% de envios, con lo
cual preliminarmente trabajariamos con 753 pedidos, sin embargo, estos 753 pedidos
fueron entregados entre los 43 distritos de Lima y los 7 del Callao, por lo cual con la
finalidad de reducir las zonas de reparto nos concentramos solo en 30 distritos los cuales

concentran el 96.15% de las ventas: 724 pedidos.

Figura 28: Tamafio de Muestra Poblacion Finita - Data Discreta

Aluste de Tamafoe de Muastra
Calculo del Tamano de |la Muestra
Si la muestra (n) es mas grande que el 5% de |a poblacion (N),

Variables clave: entonces el tamafo de la muestra finita seré:

n = amano de la muestra 5= 1
d = nivel de precision P = proporcion de ocurrencia estimada
(dscreta)

Negw= D
2 : ¥ finsta
n=-2s F a=[2 Pxpl(l-p)
rd ] [d ] l+n"’N
Férmula para Férmula para
Data Continua Data Discreta

Fuente: (Estadistica aplicada a las Ciencias Sociales: Tamafio necesrio para la
muestra, 2012).

A continuacion, se muestra la siguiente tabla con el calculo del tamafio de

muestra.
Tabla 47: Célculo de Muestra - Poblacion Finita con Data Discreta

Variables Descripcion Resultado
Datos para Célculo de Muestra

P Poblacién = 724

d ‘ Nivel de confianza + | 5%

p Proporcién de ocurrencia estimada D 90%

n ‘ Tamafio de muestra : ?
Célculo de Muestra

n \ (2/5%)"(2)*90%*(1-90%) = 144

Obs. 5%*Poblacion < 144

Muestra Ajustada

N 144/(1+(144/724)) = \ 121

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con el volumen de venta de cada distrito, se realiz6 un muestreo

ponderado, el cual se muestra en la siguiente tabla.

115



Tabla 48: Ponderacion de Distrito para Seleccion de Muestra

Ranking Distrito Porcentaje Muestra por
Distrito
1 \ SANTIAGO DE SURCO 16.44% 20
2 MIRAFLORES 9.67% 12
3 \ SAN BORJA 7.60% 9
4 LA MOLINA 5.80% 7
5 \ SAN MIGUEL 5.25% 6
6 SAN MARTIN DE PORRES 4.70% 6
7 \ SAN ISIDRO 4.28% 5
8 SURQUILLO 4.14% 5
9 \ MAGDALENA DEL MAR 3.73% 4
10 LIMA CERCADO 3.45% 4
11 \ PUEBLO LIBRE 3.31% 4
12 CHORRILLOS 3.18% 4
13 \ LOS OLIVOS 3.18% 4
14 ATE 3.04% 4
15 \ JESUS MARIA 2.90% 3
16 CALLAO 2.49% 3
17 \ SAN JUAN DE LURIGANCHO 2.35% 3
18 COMAS 1.93% 2
19 \ BARRANCO 1.66% 2
20 BRENA 1.52% 2
21 \ SAN JUAN DE MIRAFLORES 1.52% 2
22 LINCE 1.38% 2
23 \ VILLA EL SALVADOR 1.24% 1
24 SANTA ANITA 0.97% 1
25 \ BELLAVISTA 0.83% 1
26 VILLA MARIA DEL TRIUNFO 0.83% 1
27 \ LA PERLA 0.69% 1
28 LA VICTORIA 0.69% 1
29 \ SAN LUIS 0.69% 1
30 EL AGUSTINO 0.55% 1

Fuente: Elaboracién Propia

Una vez seleccionada la muestra, se elaboré un mapa de calor de las entregas de
tienda web para poder determinar mediante centros de gravedad cuales serian los locales
seleccionados para iniciar con este piloto, logrando impactar un rango a la redonda y a

no menos del 90% de direcciones de entrega muestreadas.
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Figura 29: Mapa de Calor — Muestra de Direcciones Lima Metropolitana

SANTIAGO DE SURCO 20

o MIRAFLORES 12
SAN BORJA 5

LA MOLINA Z

SAN MIGUEL 5

o SAN MARTIN DE PORRES 6
SAN ISIDRO 5

SURQUILLO s

MAGDALENA DEL MAR a

LIMA CERCADO 4

o PUEBLO LIBRE 4
CHORRILLOS a

o LOS OLIVOS 3.18% 4
° ATE 3.04% a

JESUS MARIA 2.90% 3

CALLAO 2.49% 3

SAN JUAN DE LURIGANCHO 2.35% 3

COMAS 1.93% 2

BARRANCO 2

BRENA 2

SAN JUAN DE MIRAFLORES 2

UINCE 1.38% 2

VILLA EL SALVADOR 1.24% 1

SANTA ANITA 0.97% 1

BELLAVISTA 0.83% 1

VILLA MARIA DEL TRIUNFO 0.83% 1

LA PERLA 0.69% 1

LA VICTORIA 0.69% Al

SAN LUIS 0.69% 1

ELAGUSTINO 0.55% 1

Fuente: Elaboracion Propia

En el anexo “Datos del Centro de Gravedad” se puede verificar la informacion a
detalle de las operaciones y célculos realizados.
El siguiente paso se realizard una seleccion de tiendas mas cercanas a los centros

de gravedad resultantes tal como se muestra en la siguiente figura.

Figura 30: Seleccion de Tienda por cercania al Centro de Gravedad
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Fuente: Elaboracion Propia

En base a los centros de gravedad resultantes, se procedio a la seleccion de las
siguientes tiendas: Plaza San Miguel, Mega Plaza, CC. El Polo, Plaza Lima Sur, Open

Plaza Angamos, La Rambla — Brasil y Mall Aventura — Santa Anita.
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Figura 31: Radio de Entrega de Tiendas Seleccionadas

/I: |t

SEEEE

7

3333

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.4.3. Procedimiento de Implementacion

Para estimar el costo de envio se utilizo el tarifario de la empresa de Courier
actualizado a noviembre 2019:

Tabla 49: Tarifario Express — Motorizado

Tarifario Express Km Precio por Envio (S/.)
Base 4.5 7.00
Variable 1 1.00

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 50: Tarifario Express — Automovil

Tarifario Express Km Precio por Envio (S/.)
Hasta 5 15.00
Variable 1 2.00

Fuente: Elaboracion Propia

En base a los tarifarios mostrado anteriormente, se realizé una simulacion con las
direcciones muestreadas y las tiendas seleccionadas (ver anexo “Simulacion de Costos

de Envio”, obteniendo los siguientes resultados.

Tabla 51: Costo Promedio — Motorizado

Local Kilometrgje Costo Promedio Propuestq Costo Envio
Promedio Motorizado (S/.) Motorizado (S/.)
CC. El Polo 5.2 8.7
Mall Santa Anita 6.1 10.2
Mega Plaza 5.7 8.8 9.90
Open Plaza Angamos 3.7 7.4
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Plaza Lima Sur ‘ 7.1 10.2
Plaza San Miguel 44 8.3
Rambla Brasil ‘ 3.1 7.2
Promedio 5.0 8.7

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 52; Costo Promedio — Automovil

Local Kilometrgje Costo P,ro.medio Propuesta (,Zo_sto Envio
Promedio Automovil (S/.) Automovil (S/.)

CC. El Polo | 5.2 17.9

Mall Santa Anita 6.1 21.2

Mega Plaza ‘ 5.7 18.2

Open Plaza Angamos 3.7 15.5 29.90

Plaza Lima Sur ‘ 7.1 20.6 .

Plaza San Miguel 4.4 16.9

Rambla Brasil ‘ 3.1 15.1

Promedio 5.0 17.9

Fuente: Elaboracion Propia

Una vez seleccionadas las tiendas y el medio de transporte para utilizar, solo
restaria los ajustes por sistemas necesarios para arrancar con el piloto. Para esto es
necesario que se cree un catalogo diferenciado en la pagina web con los SKU’s de las
tiendas seleccionadas (requiere que tengan stock de mas de 3 unidades para que
aparezca publicado). Dentro del catalogo el cliente debe tener la opcion de filtrar la
tienda que desee y solo le apareceria el stock de esa tienda. Se debe restringir
sistémicamente que cada tienda puede atender un nimero limitado de distritos (rango
de 10 Km.). Una vez generada la compra, debe llegarle una alerta via correo electrénico
al encargado del servicio exprés de tienda, con copia al jefe de tienda, el cual debe
confirmar en el sistema que cuenta con el stock solicitado. Una vez realizado este paso

y validado el pago, se debe proceder con el empaquetado y la solicitud del transporte.

Si es un producto pequefio se solicitara un transportista de una empresa de
transporte colaborativo (Rappi, Glovo, etc.) y si se trata de un pedido mediano a grande
se debe solicitar un taxi de aplicativo y entregarle el producto solicitado. Una vez
cargado el producto se le puede compartir al cliente la ubicacion de la unidad via
WhatsApp.
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En el caso de los productos no entregados, la empresa asume el flete de ida y vuelta
del producto y si el cliente desea reprogramar la entrega, debe abonar previamente el
concepto de flete.

La ultima restriccion que se debe fijar por sistemas es el horario de atencion de los
pedidos. Se podrén recibir de 10 am (apertura de tienda) hasta las 6 pm, para poder
entregar en el mismo dia antes de las 9 pm. En caso se registre alguna venta entre las
6:01pm y la 9:59 am estas seran atendidas con prioridad, pero a partir de las 10 am. Por
altimo y como parte de los términos y condiciones, se debe colocar que las entregas de
pedidos medianos y grandes se realizan en la puerta de la casa, edificio o condominio.
En ningln caso el transportista esta obligado a subir el pedido a un piso superior.

6.3.4.4. Gestion de Recursos de la Implementacion

Para la presente propuesta de la implementacion de reparto Express para los clientes
del e-commerce, se tiene la siguiente asignacién de recursos requeridos y sus

respectivos costos implicados en la siguiente tabla.

Tabla 53: Asignacion de Personal Requerido — Pedido Express E-commerce

Recurso de Personal Requerido
Gerente de Retail
Gerente de administracién
Analista Comercial E-commerce
Jefe de Facturacion
Jefe de logistica
Jefe de Sistemas

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 54: Costo de Recursos Requeridos — Reparto Express E-commerce

Descripcién Monto (S/.)

Mejoramiento de la Pagina Web 4,320.00
Asignacion de Personal 2,136.00
Total 6,456.00

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.4.5. Beneficio

Para medir el beneficio de esta propuesta, en primer lugar, vamos a tratar de estimar
el impacto que pueda alcanzar entre los consumidores del mercado de productos para
bebés.

La empresa atiende 907 pedidos en promedio al mes y segln la encuesta realizada,

como hemos visto existe una necesidad insatisfecha, pues 14.4% de consumidores
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esperaria poder recibir su producto en el dia de la compra. Por otra parte, el 53.3% de
encuestados estaria dispuesto a pagar un flete diferenciado (hasta el doble de un costo
de envio regular) si la entrega se realiza en un rango de 3 horas posteriores a la compra.

Si tomamos estos datos estimamos que 70 pedidos al mes podrian atenderse
mediante este nuevo canal:

907 pedidos * 14.4% interesados en entregas express*53.3% dispuestos a pagar

Al tratarse de un nuevo metodo de envio que apunta a un segmento desatendido
actualmente pues no hay empresas en el mercado ofreciendo este servicio, estos 70
pedidos serian incrementales. Teniendo en cuenta que el ticket promedio de la empresa
es de S/. 200 y su margen de utilidad promedio es de 50%, estos 70 pedidos al mes
representarian un incremento de la utilidad de S/. 7000.

Otro beneficio que una primera etapa no se estd cuantificando es el grado de
recupero que se puede lograr sobre el costo de envio cobrado, pues esta por encima del
costo de envio pagado al transportista. En esta primera etapa esa cobertura nos permitira
ampliar un poco el radio de impacto de las tiendas y poder netear el gasto; sin embargo,
es necesario medir el gasto real contra lo cobrado por este concepto para determinar si
se logran ganancias sobre el mismo.

Si este servicio funciona de manera adecuada puede ayudar a posicionar a la marca,
aumentar su grado de recordacion y mejorar significativamente la experiencia de

compra del cliente.

6.3.5. Implementar el sistema de lista de bebé en el E-Commerce.
6.3.5.1. Descripcion de la Propuesta

La propuesta tiene como objetivo poder unificar los despachos de las ventas
realizadas en las tiendas fisicas con las ventas realizadas en la pagina web, por el sistema
lista de bebé.

Actualmente, las compras realizadas en las tiendas propias se pueden entregar de
dos maneras: inmediato al realizar la compra o dejar que la empresa realice el servicio
de entrega directamente al beneficiario. Esto ultimo es un servicio adicional, que
permite la consolidacion de pedidos de todas las tiendas propias y entregar al
beneficiario en una fecha coordinada con él. Si embargo, esta propuesta no esta

integrada a los pedidos comprados por la pagina web, es decir, que puede haber pedidos
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realizados por la pagina web entregado un mismo dia que se entregd los pedidos

consolidados en las tiendas, produciendo gastos de transporte.

6.3.5.2.

Procedimiento para Implementacion

Para poder implementar la propuesta de lista de regalos:

6.3.5.3.

Disefar un diagrama de procesos de la lista de regalos, que describa desde que

el cliente realice el pedido hasta el momento que se entrega al beneficiario.

Disefiar, preparar y aprobar la opcién en la pagina web que permita al cliente

elegir la lista de regalos.

Implementar y controlar despachos para una sola direccion

Registrar despachos realizados por modalidad de lista de regalos

Gestion de Recursos de la Implementacién

Para la implementacion de los recursos de la lista de bebes via el canal e-commerce,

se requieres la coordinacion de los procesos de ventas, abastecimiento y distribucion,

ya que se plantea la unificacion de despachos, y se tiene que establecer los nuevos

procedimientos y coordinaciones entre los diferentes procesos. A continuacion, se

presenta la siguiente tabla con la informacién consolidada.

Recurso de Personal Requerido

Tabla 55: Asignacién de Personal Requerido — Lista de Bebes en el E-commerce

Gerente de Administracion

Gerente Retail

Jefe de Logistica
Jefe Sistema
Analista Comercial

Analista de Organizacién y Métodos

Jefe de facturacion
Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 56: Costo de Recursos Requeridos — Lista de Bebes E-commerce

Recursos de Requeridos - Reparto Express

Descripcion

Mejoramiento de la Pagina Web
Asignacion de Personal

Total

Monto (S/.)
4,320.00
1,632.00
5,952.00

Fuente: Elaboracion Propia
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6.3.5.4. Beneficios

Los beneficios de poder agrupar varios pedidos a una sola direccion:

- Permite minimizar los costos de envio, por ende, el de transporte.

- Minimiza incumplimiento de entrega, al tener una mayor coordinacion con el
beneficiario.

- Permite al beneficiario tener una experiencia de usuario completa, poder

administrar su tiempo y realizar seguimiento los pedidos que va a recibir.

6.3.6. Implementar un proceso de validacion con la base oficial de datos de la

Reniec y desarrollar una interfaz para automatizar.
6.3.6.1. Descripcion de Propuesta

El propdsito de esta propuesta es sincerar la informacion del cliente o usuario y que
ingrese directamente al sistema de la empresa, eliminando problemas de mal ingreso de
informacion o problemas de desconfiguracion de la data.

Actualmente, los pedidos se descargan de la pagina web para coordinar su despacho
y emisién de documentacion correspondiente. En esta operacion no importa si la
informacién del cliente se encuentra completa o estd mal escrita en su creacion, sin
embargo, el tener la informacion clara y exacta en la base de datos es importante para
realizar reporteria y empezar a tener la data preparada para mas adelante implementar
la herramienta Customer Relationship Management (CRM).

La propuesta consiste en realizar una consulta en automatico al momento que el
cliente ingresa sus DNI en la pagina web y haciendo que la interfaz complete sus
Nombres y Apellidos, dejando el llenado de la direccion de entrega, nimero celular de
contacto y demas datos para completar por el cliente.

6.3.6.2. Procedimiento de la Propuesta

Para implementar esta propuesta se identifican los siguientes procesos:

- Contratar los servicios de la Reniec para validacion de datos

- Conectar el servidor de la empresa via API con el servidor de la web de la
Reniec para buscar informacién

- Realizar pruebas de validacion de informacién
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6.3.6.3. Gestion de Recursos de la Implementacion

Para el desarrollo de esta propuesta, se requerird la intervencion de los procesos de
ventas, facturacion, logistica y distribucion. Asimismo, se tiene que realizar un
desarrollo en API con la Reniec y realizar las consultas, cabe mencionar que el costo de
la consulta es un costo promedio mensual. A continuacion, se presenta las siguientes

tablas con la informacion de recursos y costos requeridos.

Tabla 57: Asignacion de Personal Requerido — Validacion de Datos Reniec

Recurso de Personal Requerido
Gerente de Administracion
Gerente Retail
Jefe de Logistica
Jefe Sistema
Jefe de facturacion

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 58: Costo de Recursos Requeridos — Validacion de Datos Reniec

Descripcion Monto (S/.)

Desarrollo APl con Reniec 5,000.00
Consulta de nuevos Clientes 1,920.00
Total 6,920.00

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.6.4. Beneficio

Los beneficios de la propuesta son:

- Ingreso fidedigno de los datos del cliente, para mas adelante poder trabajar una
data que permita poder trabajar reporteria y prepararla para la herramienta
CRM.

- Emision de documentacion exacta segun los datos del cliente, contra restando

compras fraudulentas y robos sistematicos.

6.3.7. Implementar el sistema de tracking logistica inversa para el recojo del E-

commerce
6.3.7.1. Descripcion de la Propuesta

Consiste en disefiar e implementar un sistema de retorno de mercaderia desde el
usuario final del e-commerce hacia el almacén de la empresa.
Dado que la cobertura del canal de e-commerce es a nivel nacional entonces hay

una necesidad presente de un flujo de retorno de productos hacia la empresa que
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requiere un disefio para que el proceso sea eficiente y principalmente mejore la
experiencia del cliente. El flujo de retorno se puede dar por los siguientes escenarios

que se muestra en la tabla siguiente.

Tabla 59:; Motivos de Retorno de Mercaderia

Motivo Descripcion
Desistimiento de la Compra De acuerdo con la politica de la empresa: Dentro
de los siete dias calendario
Compra No Conforme Cliente no estd de acuerdo con el producto.
Devolucién dentro de los 7 dias.
Producto No Cumple Funcionamiento Producto con fallas, se realiza cambio de

producto o nota de crédito.

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.7.2. Procedimiento para Implementacion

- El pedido de compra que se genere en la pagina web debe tener un menu para
activar la “Devolucion” que debe estar disponible por el tiempo que se
determinen de acuerdo con las politicas de devolucion de la empresa.

- El cliente ingresa a la Web con su nimero de pedido de compra y selecciona
el menu “Devolucion” e inicia el proceso ingresando los datos que se le
solicite. Al terminar el registro se le generara un numero correlativo
autométicamente.

- Lapagina web le va a generar una etiqueta ASN en version PDF descargable.

- Elcliente imprime por duplicado y la primera etiqueta la pega al producto y la
otra le queda como cargo de entrega del proceso de devolucion.

- El cliente tiene dos modalidades para generar la devolucion:
= Llevar el producto a una tienda fisica Baby Childhood.

Dado que esta opcidn sera mas favorable para la empresa por generar menor
tramite y coordinacion de recojo, entonces se le ofrece al cliente un cupén de
descuento para hacerlo efectivo en la tienda.

La nota de credito se genera en la tienda donde el cliente realizo la devolucion.

= Solicitar el recojo del producto de su domicilio.

En este caso el area de logistica de la empresa activa el recojo del producto con

el Courier en el domicilio del cliente.
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6.3.7.3. Gestion de Recursos de la Implementacion

Para la presente propuesta de tracking en la logistica inversa se va a requerir
recursos tanto internos de la empresa como externos en la tercerizacion de las mejoras

en la pagina web. Ademas, se incurrir en los costos mencionados en la siguiente tabla.

Tabla 60: Asignacion de Personal Requerido — Tracking de Logistica Inversa
Recurso de Personal Requerido

Gerente de Retail

Gerente de Administracion

Jefe de Sistemas

Jefe de Logistica

Analista Comercial E-commerce

Analista de Organizacién y Métodos
Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 61:Costo de Recursos Requeridos — Tracking Logistica Inversa

Descripcion Monto (S/.)

Mejoramiento de la Pagina Web 4,320.00
Asignacion de Personal 1,632.00
Total 5,952.00

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.7.4. Beneficio

Mediante esta propuesta se busca mejorar la experiencia del cliente de forma

integral a la cobertura también el proceso de devolucion de la compra.

6.4. Cronograma de Implementacion

En el presente puntos se elaborara un cronograma de implementacién de todas las
propuestas mencionadas lineas arriba para poder establecer una meta y poder calcular
los costos necesarios para la implementacion del portafolio de proyectos. Es importante
mencionar que la implementacion de los proyectos se realizara a lo largo de 10 meses
en un escenario esperado y en el siguiente capitulo se analizara la rentabilidad del
proyecto a un tiempo de 36 meses. A continuacién, se presenta el cronograma del

proyecto.
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Figura 32: Cronograma de Implementacion de las Propuestas 3y 7

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7

N PROPUESTAS
LI2)3)4 1 2(3[4[L{2| 34 L 234123423 [4[1]2[3]4

Desarrallar e implementar el sistema de indicadores claves de gestion Baby Inc.

Desarrollar indicadores Clcl

3.1 |Establecimientos de puntos de control Cl

Registrar a informacion necesaria para los indicadores CliCY

"
’ Prototipado de Indicadores Cljc1

Validar 1a consistencia de 1z informacion en el sistema Softeom clel

Elaborar el entregable mensual C1|Cl

Realizar segumiento y registrar indicadores C1)C1|C1jc1fcafct

Propuesta de sistema de gestitn de stock inmovilizados

Recabar la nformacion de consumos y stock C1)Cl

?7 Segmentar los mnventarios mediante la metodologia ABC Cl

Definir las estrategtas comerciales a realizarse de acuerdo al resultado de la segmentacion C1|Cl

Prototipado de la automatizacion del entregzble CLIClICl

Elaborar entregable de seguimiento mensual C1|CLC1CL

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 33: Cronograma de Implementacion de la Propuesta 11

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9
N | FROPUESTAS 1]2(3(4|1[2|5[4[1|2[5[4|1[2[5/4[1)2|3[4])1|2]|3|4|1]|2)3]|4]|1|2]|3|4])1]2]3
Optimizar el canal e-commerce con la impl ion de mejoras en procesos:
Impl tar Sistema de Facturacién itica del E ce.
Solicitud de la necesidad de mejorar el iempo en el drea de facturacion al proveedor del Sistema Softcom. c2fc2
Levantamiento de informacion. Preparacion, entrega v revision de Pedidos Masivos. c2fc2
Preparacion, entrega y revision de prototipo para la facturacion automatica (carga pedidos, aprobacion de calealealealealealealen
11.1. |pedidos, verificacion de stock. generacién guia - factura automaética v Confirmacion de despacho)
Presentacion, instalacion v puesta en marcha del Nuevo Modulo de facturacion c2|c2
Presentacion del flujo de proceso revisado vy aprobado, con la implementacion del modulo de facturacion c2|C2
Capacitacion al personal de facturacion c2
Comunicar a Help Desk por Puesta en Marcha c2
Implementar la modalidad de entrega del Ecommerce en tiendas Baby Childhood Store de Lima
Disefiar el plan de distribucion de esta nueva modalidad de “recojo en tienda” c2|c2
112 Desatrollar opciones de envio en la pagina web de Baby Childhood c2|c2(c2f{c2
Fevisar y negociar las tarifas de despacho centralizado hacia las tiendas Baby Childhood c2
Establecer horarios de entrega 2
Establecer los puntos de control c2
Impl tar un si de tracking de ultima milla para imi de envio en la pigina web de Baby Inc.
Integrar via API (Application Programming Interface) -archivo interfar con el operador logistico con la empresa cale2
Baby Inc.
113 Integrar via API con la empresa de transporte c2fc2
Validar la consistencia de la informacion recibida 2
Desarrollo web de la interfaz de tracking de acuerdo a la informacion recibida via APT c2|c2[c2|c2
Fevision v aprobacion de los mensajes a enviar a los clientes de acuerdo del estado de su pedido c2|c2
P11 Automatizar el envio de correos electronicos gatillados con la informacion recibida c2|c2
Implementar la opcidn de reparto express para el Ecommerce.
Ofertar el stock disponible de tiendas en la pagina web c2
Parametrizar la oferta a través de un madulo de envio express enla pagina web (con SKUs seleccionados) c2{cajca|c2
11.4. |Seleccion de tiendas 2
Estimar kil jes recorridos pr dio para definir el costo de envio &
Seleccion de proveedores de transporte c2|c2
Definir protocolos de entrega c2
Implementar el si de lista de bebé en el eCommerce.
Disefiar un diagrama de procesos de la lista de regalos c2
11.5. |Disefiar, preparar v aprobar la opcién en la pagina web que permita al cliente elegir 1a lista de regalos. c2
Implementar y controlar despachos para una sola direccion c2
Fegistrar despachos realizados por modalidad de lista de regalos C2
Implementar un Sistema de Validacién con la base oficial de datos de la reniec. Desarrollar una interface de la
i con datos oficiales de bases de datos de la reniec para validacion de datos personales.
11.6. |Contratar los servicios de la Reniec para validacion de datos c2|c2
Conectar el servidor de la empresa con el servidor de la web de la Reniec para buscar informacion c2fcz|cz|c2
F.ealizar pruebas de validacion de informacion 2|c2|c2|c2
Implementar el si de tracking logistica inversa para el recojo del E-commerce
Identificar los puntos de control de la logistica inversa (en coordinacion con Unimar v de transporte) c2|c2
1 Validar la consistencia de la informacion recibida 2
Desarrollo web de la interfaz de tracking de logistica inversa de acuerdo a la informacion recibida via API cajca|c2
Eevision v aprobacion de los mensajes a enviar a los clientes de acuerdo del estado de su pedido &
Automatizar el envio de correos electronicos gatillados con la informacion recibida

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VII ANALISIS ECONOMICO

En este presente capitulo se realizara el analisis economico de todas las propuestas
desarrolladas. En sintesis, se presentaran las inversiones necesarias para implementar
los proyectos, los ahorros incrementales generados y se evaluara la viabilidad de las
propuestas mediante una evaluacion econdmica, culminando con un analisis de

sensibilidad en base a 3 escenarios (pesimista, esperado y optimizaste).

7.1. Inversiones

En este punto se presentan las inversiones necesarias para la implementacion de los
diferentes proyectos, es decir, para las propuestas en el canal del e-commerce y la

gestion de stock:

Tabla 62: Costos de Desarrollo e Implementacion de la Pagina Web

Descripcién Cantidad
P (sl)
Desarrollo, implementacion y puesta en marcha del
% e e 32,400.00
maddulo de facturacién automatica
Redisefio de la Web, agregando en la interfaz opcién de
recojo en la tienda que prefiere recoger su pedido
Redisefio de la Web, incluyendo seguimiento de retorno 4,320.00
del pedido de parte del cliente en la interfaz de la pagina
web
Redisefio de la Web, incluyendo seguimiento de su pedido
. - o 4,320.00
de parte del cliente en la interfaz de la pagina web
Redisefio de la Web, afiadido de almacenes virtuales de las
. . . . ; 4,320.00
tiendas donde se entregarian los pedidos recojo en tienda
Redisefio de la Web, agregar almacén virtual de productos 432000
para entrega express y agregar a la interfaz esa opcion e
Redisefio de la Web, agregando en la interfaz opcién lista
de bebé y entrega a beneficiario en fechas anteriormente 2,160.00
acordadas con este
Inversion Total en Mejora de la Pagina Web 51,840.00

Fuente: Elaboracion Propia

*Nota: La propuesta incluye los disefios, programaciones e implementacion en la web

Adicionalmente, se muestran las inversiones adicionales en los proyectos del canal

de e-commerce, la cual permitiran una mejor comprensién de los costos incurridos.
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Tabla 63: Inversiones Adicionales para el Canal e-commerce

Descripcién Cantidad
Reclutamiento de un coordinador del e-commerce para la gestién de los proyectos 3,300.00
Capacitacién e Induccién del personal a trabajar en el proyecto 500.00
Remuneracion del coordinador de proyectos del e-commerce 29,700.00
Costos Laborales de la contratacion del coordinador de proyectos 13,365.00
Costo de Personal asignado al proyecto (interno de la empresa) P11.1 3,420.00
Costo de Personal asignado al proyecto (interno de la empresa) P11.2 3,060.00
Desarrollo API (Interfaz de Programacion de Aplicaciones) con Transporte, con la finalidad 5,000.00
de sincronizar e integrar la comunicacion entre los sistemas
Contratacion de mensajeria texto con la finalidad de brindar un mejor servicio y 2,200.00
comunicacién en la entrega de pedidos con el cliente o usuario final
Contratacion de mailing para el envio de informacion y publicidad a los clientes potenciales. 1,600.00
Costo de Personal asignado al proyecto (interno de la empresa) P11.4 2,136.00
Costo de Personal asignado al proyecto (interno de la empresa) P11.5 1,632.00
Desarrollo APl con Reniec para sincronizar e integrar la comunicacidn entre los sistemas 5,000.00
Consultas de clientes nuevos en la base de datos de la Reniec, mejorando la fiabilidad de la 3,840.00
informacion
Costo de Personal asignado al proyecto (interno de la empresa) P11.7 1,968.00
Inversion Adicional Total en Mejora del e-commerce 76,721.00

Fuente: Elaboracion Propia

De lo mostrado anteriormente se podra elaborar el flujo de inversiones de la

propuesta de mejora del e-commerce, la cual se divide en 2 filas. La primera fila, son

las inversiones de la pagina web; y la segunda fila, son las inversiones adicionales de la

mejora del e-commerce. Cabe mencionar, que las inversiones se dieron en 3 fases que

corresponde a la etapa inicial de implementacion del proyecto (fasel: 34,355 soles,

fase2: 52,811 soles y fase3: 41,395 soles) y se representaran en el flujo econdmico como

el TO (trimestre 0). En la siguiente tabla se muestra el flujo de inversiones.

Tabla 64: Flujo de Inversiones - Propuesta E-Commerce

Descripcion To T T T T T T T T T TT T1 T1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2

Inversiones en la pagina 5180 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Web

Inv_ersmnes adicionales en 76721 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

mejora del e-commerce

Total Flujo de -

Inversiones 128,561 0O 0 0 0O O O O o0 o 0 0 0

Fuente: Elaboracién Propia

Por otro lado, para realizar el proyecto de gestion de stock también se necesita

realizar una inversion inicial para la gestion y coordinacién de todo el desarrollo del

proyecto, los costos incurridos en la inversion se muestras a continuacion en la siguiente

tabla. Finalmente, cabe mencionar que en los proyectos mencionados no se va a incurrir
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en préstamos financieros por parte de entidades bancarias, es decir, que se financiaran

con capital propio de la empresa.

Tabla 65: Inversion en Gestion de Stock

Descripcion Cantidad (S/.)
Reclutamiento para nueva posicién de Analista ‘ 14,590.00
Remuneracion de analista a cargo del proyecto 54,810.00
Personal asignado del desarrollo del proyecto ‘ 25,760.00
Entrenamiento Fuerza de Ventas 75,686.00
Publicidad Online y Mailing Masivo ‘ 10,500.00
Inversion Total de Gestidn de Stock 181,346.00

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 66: Flujo de Inversion - Gestidn de Stock

Descripcion To T T T T T T T T T T1 TI T

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2

Inversiones reclutamiento 170:846 0O 0 0 0 O O O O O O 0 0

Inversiones Publicidad -10,500 Oo/0 0 O/ 0 O|/O0O O01|O 0 0 0
Total Flujo de -

Inversiones 181,346 0 0 0 0O O O O O O0 O 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

7.2.  Beneficio del Proyecto

A continuacion, se presentan los ahorros incrementales y los beneficios esperados

por propuesta desarrollada:

Tabla 67: Ahorros Incrementales y beneficios esperados por e-commerce

Ahorro Incremental

Descripcion Anual (S/.)
Facturacion automatica E-commerce 31,725.00
Consulta masiva de datos de cliente 6,075.00
Modalidad de entrega del E-commerce en tienda 23,041.00
Tracking de Gltima milla para seguimiento de envio 9,046.00
Implementar el sistema de lista de bebé 2,400.00
Implementar el sistema de tracking logistica inversa 1,998.00
Implementar la opcidn de reparto Express 78,108.00
Totales 152,394.00

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 68: Reduccidén de Costos por Propuesta de Gestion de Stock

Propuestas: Dis_minuci()n Ahorro Ahorro

) del inventario anual Trimestral
Reduccion por Inventarios Inactivos \ 1,681,064 166,425 41,606
Reduccién por Inventarios con Sobre Stocks 5,541,791 548,637 137,159
Reduccion por cambio en el plan de Compras \ 4,693,478 464,654 116,164
Reduccién por eliminacion de mercaderia B"y C" 333,061 32,973 8,243
Totales \ 12,249,394 | 1,212,690 303,172

Fuente: Elaboracion Propia
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7.2.1. Calculo del WACC

Para realizar el andlisis financiero del proyecto se debe determinar en primer lugar
el WACC, como el proyecto no requerird financiamiento de terceros, se puede
considerar que el WACC es igual al COK, la cual es la rentabilidad minima esperada
por los accionistas de la empresa. Para realizar el calculo se va a necesitar determinar
las siguientes variables:

T, =1r + (1, — f) * B; + Riesgo pais

Donde:

- re=Coste de los recursos propios (COK)

- 1= Rentabilidad del activo sin riesgo

- Im = Rentabilidad media del mercado

- Bj=Ratio de variacion de la rentabilidad del activo y el mercado
Asimismo, para calcular el “B”, se tiene que realizar las siguientes variables:

D
Bj= Bux [1 +Ex(1 - t)
Donde:

- PBu = Beta depende del sector (para la empresa es retail por linea especializada)
- t=Tasade impuesto a la renta

- D = Deuda financiera

- E =Fondos Propios

Finalmente para calcular el COK se tiene:

Descripcién Cantidad
By 1.61

T 0.3

D/E 1.22

Bi 2.9849

I 5.15%

m - I 6.43%
Riesgo Pais 1.66%
COK 10.63%

Tener en consideracion que los datos de las variables se tomaron del Damodaran
(betas y rentabilidad del mercado) y BCRP (riesgo pais).
De acuerdo con (Cornejo, 2016):
“El principal problema con la estimacion del beta para mercados
emergentes es la disponibilidad de informacion representativa de la
rentabilidad de mercado. La practica mas extendida es la de tomar los betas

de otros mercados, en particular el de EUA, bajo la consideracion que la
dinamica de correlacion con el mercado obedece principalmente a la

132



estructura del negocio, las elecciones tecnoldgicas, la calidad de la gerencia
y el comportamiento del mercado; siendo que se estima que, salvo el tltimo
elemento, las caracteristicas de correlacion pueden considerarse
asimilables”. (Cornejo, 2016).

7.3. Variables Criticas

Se realiz6 el analisis de las variables criticas del proyecto de la gestidn de stock, las
cuales impactaran en el logro de los objetivos para la reduccion de los inventarios. A
continuacion, se presenta las variables:

- Reduccién por Inventario Inactivos

- Reduccién por inventario con Sobre Stock

- Reduccidn por cambio en el plan de compras

- Tasa de crecimiento de la venta de la empresa

Los flujos estan proyectados a doce trimestres con una inversion inicial para asignar
recursos a las acciones que se tomaran para llevar a cabo las propuestas.

Similar con el proyecto anterior se tiene variables criticas para el proyecto de la
mejora de procesos del e-commerce, las cuales se analizaron de manera conjunta. A
continuacion, se presentan a continuacion:

- Variacion de pedidos de modalidad entrega en tienda.

- Consolidacion de despacho para lista de bebé.

- Ahorro en el sistema de implementacién de tracking ultima milla.

- Ahorro en el sistema de tracking logistica inversa.

- Implementacion de la opcion de reparto express.
7.4.  Evaluacion Economica

Para el desarrollo del presente acapite se procedera a analizar la evaluacion
economica en 2 flujos, el primer flujo se analizara con relacion al proyecto de “Gestion
de Stock”, y en segundo lugar se realizara el flujo con relacion al proyecto de “Mejora
en los Procesos del e-commerce”.

Se debe tener en cuenta que para ambos proyectos se utiliza la misma tasa de
descuento de 10.63% anual, que se obtuvo de la informacion proporcionada por la
empresa, el BCRP e indicadores internacionales de riesgo, y se detallé en el numeral
7.2.1 (Calculo del WACC).
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7.4.1. Flujo Economico — Gestion de Stock

En el presente punto, se realizaré el analisis de la evaluacion econdmica de la
propuesta presentada en el capitulo anterior en base al andlisis de costos y ahorros

incrementales de cada propuesta para la empresa Baby Inc. Ver las siguientes tablas:

Tabla 69: Datos de Tasas y Costo

Descripcion Variacion
Tasa de gasto de almacenamiento 9.90%
Tasa de descuento anual 10.63%
Tasa de descuento trimestral 2.66%
Plazo del proyecto (Trimestral) 12
Tasa anual de crecimiento empresa 8.0%
Tasa trimestral de crecimiento empresa 1.9%
Tasa de incremento salarial anual 3.0%
Tasa de incremento salarial trimestral 0.7%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 70: Flujo Econémico de la Gestion de Stock

Proyecto Operaciones

Descripcion 0 T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 T11 T12
Ahorros por reduccién de Inv.
Reduccion por Inventarios 29,124 | 33392 38173 | 41,606 = 42,415 | 43,239 44,079 | 44935 45808 = 46,698 47,605 48,530
Inactivos
Reduccion por Inventarios con 96,012 | 111,859 | 125841 | 137,159 @ 139,824 | 142,540 | 145309 | 148,132 | 151,010 @ 153,943 | 156,934 | 159,983
Sobre Stocks
Reduccién por cambio en el plan de 81,315 | 94,736 106578 | 116,164 118,420 | 120,721 A 123,066 | 125457 127,894 130,378 132,911 135,493
Compras
Reduccion por eliminacion de 5,770 6,723 7,563 8,243 8,403 8,567 8,733 8,903 9,076 9,252 9,432 9,615
mercaderia B" y C"
Total Ahorros 0 212,221 = 247,250 @ 278,156 | 303,172 309,062 | 315066 321,187 327,426 333,787 340,271 346,882 353,620
Gastos:
Remuneraciones 54,810 | 54,810 54,810 = 54,810 55217 | 55626 56,039 | 56454 56,873 = 57,295 57,720 = 58,148
Remuneraciones Fuerza Ventas 113,530 | 113,530 | 113,530 | 113,530 63,540 64,011 64,486 64,964 65,446 65,931 66,420 66,913
Gastos en publicidad masiva 10,500 = 10,500 | 10,500 | 10,500 = 10,500 = 10,500 = 10,500 & 10,500 10,500 = 10,500 = 10,500 = 10,500
Online y redes sociales
Gastos administrativos de ventas 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Total Egresos 0 183,840 183,840 183,840 @ 183,840 134,256 @ 135137 136,025 136,918 137,819 138,726 139,640 140,561
Utilidad Operativo antes de 0 2838l 63410 94316 @ 119,333 174,806 | 179,929 185162 190,508 195968 @ 201545 207,241 @ 213,059
Impuestos
IR de 30% 8514 | 19,023 = 28295 | 35800 52,442 | 53,979 | 55549 | 57,152 | 58,790 @ 60,464 = 62,172 = 63,918
Total Flujo de Operaciones 0 19,867 44,387 66,021 | 83533 122,364 | 125950 129,614 @ 133,355 137,178 @ 141,082 145069 @ 149,142
Flujo Econémico
Total Flujo de Inversiones -181,346 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Flujo de Operaciones 19,867 | 44,387 | 66,021 | 83,533 | 122,364 | 125,950 | 129,614 & 133,355 @ 137,178 @ 141,082 | 145069 | 149,142
TOTAL FLUJO ECONOMICO -181,346 = 19,867 | 44,387 66,021 | 83533 | 122364 | 125950 129,614 | 133,355 137,178 141,082 145069 | 149,142

VAN 881,738

TIR 36,7%

Fuente: Elaboracién Propia
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7.4.2.  Flujo Econdmico — Mejora de Procesos del e-commerce

Las variables que se utilizaron en la presente propuesta se muestran en los anexos “Variables de la propuesta e-commerce”

Tabla 71: Flujo Econémico de la Mejora de Procesos del e-commerce

Descripcion Proyect Operaciones
0
Ahorros Pro. 0 T1 T2 T3 ‘ T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 T11 T12
Facturacidon automatica E-commerce P11.1 5775 7,027 | 8876 | 10,04 | 7,858 | 11,65 13,64 | 14,47 | 10,69 | 19,33 20,97 20,86
7 5 6 9 3 1 9 6
Consulta masiva de datos de cliente P11.6 1,106 = 1,346 | 1,700 | 1924 | 1505 2,232 | 2613 @ 2772 | 2,048 | 3702 @ 4,017 | 3,996
Modalidad de entrega del e-commerce en tienda  P11.2 4195 | 5103 | 6,446 | 7,296 @ 5707 | 8465 | 9911 @ 1051 @ 7,766 = 14,03 = 1523 | 1515
5 9 7 4
Tracking de ultima milla para Seguimiento de P11.3 1,665 2,025 2520 @ 2,835 | 2,266 @ 3,359 & 3,875 | 4,086 | 3,083 5571 5,957 5,889
envio
|mp|ementar el sistema de lista de bebé P11.5 436 536 674 754 594 888 | 1,037 | 1,086 808 | 1,473 1,594 1,566
|mp|ementar el sistema de tracking |og|'stica P11.7 366 444 555 633 498 736 853 912 678 | 1,221 1,312 1,314
inversa
Implementar la opcién de reparto Express P11.4 1421 17,30 | 21,85 | 24,73 | 19,34 | 28,69 @ 3359 | 3564 | 26,32 | 47,59 51,65 51,37
9 1 3 5 7 6 7 7 6 5 2 2
Total Ahorros 0 27,763 | 33,783 @ 42,625 | 48224 = 38577 57,811 | 67,364 & 71,199 53,604 | 98,931 102'46 1051'12
Costos
Remuneraciones — etapa de seguimiento P11.1
P g bR 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costos Laborales — etapa de seguimiento P11.1
P g 0] 4455 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
i _ P11.1
Costp d_e Personal asignado P11.1 — etapa de 0 3420 . . . . . . . . . . .
seguimiento
Contratacion de mensajeria texto P11.3 0 1500 1500 1,500 1500 1500 @ 15500 1,500 | 1,500 1,500 1,500 = 1,500 1,500
Contratacion de Mailing PI1L3 0O 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Costo de Personal asignado P11.4 Pil4 0 1197 1197 1197 1197 1197 @ 1197 1197 @ 1,197 1197 1,197 1197 = 1,197
Consultas de clientes nuevos UL 0 4320 4320 4320 4320 4320 4320 4320 4320 4320 4320 4320 4320
Mantenimiento de Sistemas Informaticos 0 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
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Utilidad Operativa Antes de Impuestos

Total Flujo de Operaciones

Total Flujo de Inversiones

TOTAL FLUJO ECONOMICO

TIR

i e om0 e e oon s nee w o
oo s am am wm e e o e om
B R R R T B RO
oo e s am am mm e s s e om

18.2%

Fuente: Elaboracién Propia
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7.5. Andlisis de Sensibilidad

7.5.1. Analisis del VAN Yy TIR
7.5.1.1. Analisis del VAN y TIR — Gestion de Stock

Para esta propuesta los recursos a asignar son recursos humanos como son personal
para el &rea de logistica y la conformacion de una fuerza de ventas a asignar a las tiendas
de la empresa. EI VAN economico obtenido es de S/ 881,738.00 y la TIR 36.7%. Dado
que el VAN es mayor a cero y la TIR mayor a la tasa de oportunidad. Por lo tanto, la

propuesta seria viable y generara beneficios a la compafiia.

7.5.1.2. Analisis del VAN y TIR — Mejora de Proceso del e-commerce

Para esta propuesta se realiz6 una inversion de S/. 128,561.00 que consta del
servicio de mejoramiento de la pagina web y los gastos que se han incurrido al momento
de la concepcidn. A lo largo del flujo incurrimos en gastos de personal, contrataciones
de servicios de mailing, de servicios de mensajeria de texto, costo hora hombre en las
tiendas y desarrollo de interfaz para la integracion con operador logistico y transporte

via API (Application Programming Interfaz).

El VAN econdmico obtenido es de S/ 231,314.00 y la TIR 18.2%. Dado que el
VAN es mayor a cero y la TIR mayor a la tasa de oportunidad, por lo tanto, la propuesta

seria viable y generara beneficios a la compafiia.

7.5.2. Andlisis Unidimensional — Gestion de Stock

Se realiz6 el anélisis unidimensional de las variables con el supuesto de que el resto
de las variables se mantienen constantes. El rango de variacion de las variables se

considerd entre -50% y 50% hacia arriba.

75.2.1. Variacion en la Reduccién de Inventario Inactivos

En este rango de variacion de -50% y +50% los resultados de VAN y la TIR sale

mayor al costo de oportunidad. Se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 72: Variacién en Reduccion de Inventario de Inactivos

VAN (S/.) TIR (%)
881,738 37%
-50% 704,031 30
-30% 775,114 33
-20% 810,655 34
-10% 846,197 35
-5% 863,968 36
0% 881,738 37
5% 899,509 37
10% 917,280 38
20% 952,821 39
30% 988,363 40
50% 1,059,446 43
Fuente: Elaboracion Propia
7.5.2.2. Variacion en la Reduccion de Inventario con Sobre Stock

En este rango de variacion de -50% y +50% los resultados de VAN y la TIR sale

mayor al costo de oportunidad. Se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 73: Variacion con Reduccion de Stock

VAN (S/.) TIR (%)

\ 881,738 37%
-50% 392,783 19
-30% \ 588,365 26
-20% 686,156 30
-10% \ 783,947 33

-5% 832,843 35
0% \ 881,738 37
5% 930,634 38
10% \ 979,530 40
20% 1,077,321 44
30% \ 1,175,112 47
50% 1,370,694 54

Fuente: Elaboracion Propia
7.5.2.3. Variacion en el Volumen de Compras

Estamos considerando que, la reduccidn en un escenario pesimista solo se reducira
en un -50% y como optimista se vendera 40% mas de lo esperado. En este rango de
variacion de -50% y +50% los resultados de VAN y la TIR sale mayor al costo de

oportunidad.
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Tabla 74: Variacion por Gestion de Compras
VAN (S/.) TIR (%)

881,738 37%

-50% 467,630 22
-30% 633,273 28
-20% 716,095 31
-10% 798,917 34
-5% 840,328 35

0% @ 881,738 37

5% 923,149 38
10% 964,560 40
20% = 1,047,382 42
30% 1,130,203 45
50% @ 1,295,847 51

Fuente: Elaboracion Propia
7.5.24. Variacion de Crecimiento en la Venta de la Empresa

La tasa de crecimiento proyectada de la empresa es de 8% anual. Entonces estamos
haciendo el anélisis de sensibilidad con respecto al incremento o decremento de este
crecimiento. En el analisis unidimensional se observa que si las ventas bajan en un 30%
aun siguen saliendo un VAN positivo. Los cual concluimos que la variacion de la tasa

de crecimiento no afecta a la propuesta.

Tabla 75: Variacion por Crecimiento en la Venta de la Empresa
VAN (S/.) TIR (%)

881,738 37%

-30% 306,429 25
-20% 450,972 29
-10% 600,276 32
-8% 630,731 32
0% 754,582 35
8% 881,738 37
10% 914,051 37
20% 1,078,791 39
30% 1,248,874 41

Fuente: Elaboracién Propia
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7.5.3. Analisis Unidimensional — Mejora de Procesos del e-commerce

Se realiz6 el anélisis unidimensional de las variables con el supuesto de que el resto
de las variables se mantienen constantes. El rango de variacion de las variables se

considerd entre -50% y 50% hacia arriba.

75.3.1. Variacion de la Nueva Modalidad

Para el analisis unidimensional determinamos que las variables de los puntos

criticos son sensibles en su conjunto a algin cambio externo.

Tabla 76: Variacién de la Nueva Modalidad
VAN (S/.) TIR (%)

| 231,314 18

-50% 66,373 8
-35% 116,020 11
-25% 149,117 13
-10% 198,764 16

0% 231,314 18
10% 263,799 20
25% 312,526 22
35% 345,011 24
50% 393,738 26

Fuente: Elaboracion Propia

7.5.3.2. Variacion de la Venta

También realizamos analisis unidimensional para la variable venta, ya que su

comportamiento es sensible a la demanda.

Tabla 77: Variacion de la Venta
VAN (S/.) TIR (%)

| 231,314 18
-50% 67,429 8
-35% 116,671 12
-25% 149,728 13
-10% | 199,045 16

0% 231,314 18
10% | 263,659 20
25% 312,138 22
35% | 344,528 24
50% 392,889 26

Fuente: Elaboracién Propia
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7.5.4. Analisis de Escenario — Gestion de Stock

En el analisis de escenario en conjunto de las cuatro variables criticas se tiene lo
siguiente:
- Escenario pesimista: Se espera reducir los inventarios solo en el 60% de los
valores esperados.
- Escenario esperado: Se espera reducir los inventarios en el 100% de lo
planificado
- Escenario optimista: Se espera reducir los inventarios en un 50% mas de lo
esperado.
Y la tasa de crecimiento de la venta empresa se estima en un 3% y 12%
respectivamente. Con este escenario el resultado fue que sale el VAN positivo y el TIR
también aceptable. Por lo cual esta propuesta es recomendable. Los resultados se

muestran en la siguiente tabla.

Tabla 78; Resumen de Escenario

Descripcion Valores actuales: Pesimista Optimista

Celdas cambiantes:

Valor de reduccion de productos Inactivos 1,681,064 1,008,638 2,521,596
Valor de reduccion de sobre stocks. 5,541,791 | 3,325,075 8,312,687
Valor de reduccion inventario por compras 4,693,478 | 2,816,087 7,040,217
Tasa de crecimiento empresa 8.0% 4.0% 12.0%
Celdas de resultado:
VANE 881,738 1,537 2,029,497
TIRE 37% 3% 74%

Fuente: Elaboracion Propia

Se concluye que para todas las variables criticas sale como resultado VAN positivos
y TIR mayores al costo de oportunidad en los escenarios de -50% y +50%. Por lo tanto,

la sensibilidad es minima para la variacion de estos puntos criticos.

7.5.5. Analisis de Escenario — Mejora de Proceso del e-commerce

Todos los proyectos tienen variables que son controlables y aquellas que no. Por
ello es necesario evaluar escenarios en los cuales podamos tomar acciones por los
resultados obtenidos. Durante este trabajo las variables que vamos a tomar en cuenta
son los ahorros generados en estas 05 propuestas las cuales se pueden ver afectadas y

por lo tanto modificaran nuestra utilidad o ganancia.
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Tabla 79: Resumen de Escenario

Descripcion Valores actuales: Pesimista Optimista
Celdas cambiantes:
Variacion pedidos nueva modalidad 20% 10% 30%
Numero de pedidos éptimos 49% 44% 54%
Ahorro en sistema de tracking ultima milla 45% 2504 65%
Sistema tracking logistica inversa 60% 40% 80%
Tasa de crecimiento de la venta 8% 3% 12%
Captura de mercado desatendido 95% 90% 100%
Celdas de resultado:
VANE 231,314.48  162,685.20 299,248 57
TIRE 18.2% 14.4% 21.6%

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso de los escenarios pesimistas representan la disminucion en puntos
porcentuales con respecto al resultado esperado. En este caso el escenario pesimista del
proyecto aun nos presenta una VAN y TIR lo cual nos brinda una expectativa positiva
respecto a la implementacion del proyecto, pues ante posibles sobreestimados

estariamos cubiertos.

7.6.  Andlisis de Riesgo

Se realizd un analisis de riesgo considerando que las variables son susceptibles a
cualquier imprevisto externo a la organizacion. Por lo cual, es necesario tener
identificado todos los riesgos que puedan afectar la cadena de suministro de la empresa.
En primer lugar, se identificaron los riesgos; en segundo lugar, se evaluaron
cuantitativamente; finalmente, se propuso planes de accion para reducir el riesgo. Ver
detalle en Anexo “Analisis de Riesgo”. Asimismo, se realizaron las Simulaciones de

Montecarlo para ambos proyectos, los cuales se muestran a continuacion:

7.6.1. Simulacién de Montecarlo — Gestion de Stock

Utilizamos la simulaciéon de Montecarlo para obtener la probabilidad de los

escenarios esperados.
7.6.1.1. Probabilidad Obtenida de las 1,000 Iteraciones

En la simulacion de las 1,000 iteraciones se obtuvo el siguiente resultado que se
muestra en la tabla. Se observa que el resultado es un VAN de 881,738.44 y la TIR de

36.7%, por lo tanto, la propuesta es viable.
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Tabla 80: Probabilidad Obtenida de 1,000 lteraciones

Descripcion Escenario Esperado

Valor de reduccién de productos Inactivos 1,681,064
Valor de reduccion de sobre stocks. 5,541,791
Valor de reduccion inventario por compras 4,693,478
Tasa de crecimiento empresa 8.0%
VANE 881,738.44

TIRE 36.7%

Fuente: Elaboracion Propia

7.6.1.2. Probabilidad Cuando el VAN es Igual a Cero

En la estadistica del VAN proyectado se obtiene que su valor minimo es de
337,792.36. lo cual quiere decir que es totalmente seguro que sera mayor a cero. A

continuacion, se muestra en el histograma y la siguiente figura.

Figura 34: Histograma de los Prondstico de Simulacién - VAN Igual a Cero
@ VANE - Pronéstico del Simulador de Riesg — O

Histograma lEstadisticas | Preferencias | Opciones | Controles | Vista Global

VANE (1000 Ensayos)

Frecgenca Probabilidad aEu‘mulada

038

0070 570070 1370070 1870070

Tipo lDoblevinculo E“ 0 I Infinito Cmeza%l'lO0.00E:

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 35: Datos de Pronostico de Simulacion -VAN igual a Cero
VANE - Pronostico del Simulador de Riesgo = O X

Histograma Estadisticas | Preferencias | Opciones | Controles | Vistz Global

Estadisticas I ResukadoJ
Numero de Pruebas 1000
Media 939,291.2702
Mediana 934,532.3430
Desviacion Estandar 237.522.1947
Variacion 56.416,792,980.7691
Coeficiente de Variacion 0.2525
Méaximo 1,579,250.0335
Minimo 337.792.3615
Rango 1,241,457 6716
Asimetria 0.1685
Curtosis 04124
25% Percentil 764,775.5705
75% Percentil 1,099.772.5268
Precisién de Emor al 95% de Confianza 1.5673%

Fuente: Elaboracion Propia

7.6.1.3. Probabilidad Cuando la TIR es Igual a Cero

Se obtiene el valor minimo para la TIR es de 17.30%. Por lo tanto, la propuesta es

viable.

Figura 36: Histograma de los Prondstico de Simulacion - TIR Igual a Cero
TIRE - Prondstico del Simulador de Riesgo - O

Histograma IEstadisticas] Preferencias | Opciones | Controles | Vista Global

TIRE (1000 Ensayos)

et

Fupulada

o018 025 03 045 055 [

Tipo |Doble vincuo v | [[10:0000 | [ Infinto.  Ceneza % [100.00%]

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 37:Datos de Prondstico de Simulacion -TIR igual a Cero

Histograma Estadisticas I Preferencias | Opciones | Controles |  Vista Global

Estadisticas I Resultado ]
Numero de Pruebas 1000
Media 0.3863
Mediana 0.3841
Desviacion Estandar 0.0834
Variacion 0.0069
Coeficiente de Varacion 0.2158
Maximo 0.6051
Minimo 0.1730
Rango 0.4321
Asimetria 0.1444
Curtdsis 0.4134
25% Percentil 0.3247
75% Percentil 0.4428
Precision de Emor al 5% de Confianza 1.3374%

Fuente: Elaboracion Propia

EI'VAN y la TIR saldran positivos en todos los escenarios. Por lo tanto, la propuesta
de Gestidn de Stocks debe implementarse ya que se comprueba en la simulacion que

traeré beneficios a la empresa.

7.6.2. Simulacién Montecarlo — Mejora de Proceso e-commerce

Utilizamos la simulacién de Montecarlo para obtener la probabilidad de los

escenarios esperados.
7.6.2.1. Probabilidad Obtenida de las 1,000 Iteraciones

En la simulacion de las 1,000 iteraciones se obtuvo el siguiente resultado que se
muestra en la tabla. Se observa que el resultado es un VAN de 231°314 y la TIR de

18%, por lo tanto, la propuesta es viable.

Tabla 81: Probabilidad Obtenida de 1,000 Iteraciones

Descripcion Escenario Esperado
Variacion Pedidos Nueva Modalidad 20%
Numero de Pedidos Optimos 49
Ahorro en Sistema de Tracking Ultima Milla 45%
Sistema Tracking Logistica Inversa 60%
Tasa de Crecimiento de la Venta e-commerce 08%
Captura de Mercado Desatendido 95%
VANE 231,314
TIRE 18%

Fuente: Elaboracién Propia
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7.6.2.2. Probabilidad Cuando el VAN es Igual a Cero

En la estadistica del VAN proyectado

191°315. lo cual quiere decir que es totalmente seguro que sera mayor a cero. A

se obtiene que su valor minimo es de

continuacion, se muestra en el histograma y la siguiente tabla

Figura 38: Histograma de los Pronéstico de Simulacion - VAN Igual a Cero

VANE - Prondstico del Simulador de Riesgo — O x

| Estadisticas I Preferencias I Opciones I Controles I Vista Global

1'%:3;1::1 213,410 233410

VANE (1000 Ensayos)

1.1
e =1}
k]
05

253,410 3.a08”

Tipo ICuIa Derecha = ;I I 0

[infinite . Ceneza % [100.00%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 39: Datos de Pronostico de Simulacion -VAN igual a Cero

VAME - Prongstice del Simulador de Riesgo - O X

Histograma Estadisticas | Preferencias I

Opciones I Controles I Vists Global

Estadisticas | Resultado |
Mumero de Pruebas 1000
Media 230,048 5446
Mediana 229.506.47959
Desviacion Estandar 15,193.0318
Wariacion 230,828, 216.7557
Coeficiente de Varacion 0.0660
Maximo 271,888.0245
Minimo 191,315.5672
Rango 805724572
Asimetria 0.0025
Curtdsis 40.3553
25% Percentil 215,084.0574
Th% Percentil 240,561 5020
Precisian de Emor al 55% de Confianza 0.4093%

Fuente: Elaboracién Propia
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7.6.2.3. Probabilidad Cuando la TIR es Igual a Cero

Se obtiene el valor minimo para la TIR es de 15.92%. Por lo tanto, la propuesta es
viable.

Figura 40: Histograma de los Pronéstico de Simulacion - TIR Igual a Cero
TIRE TRIMESTRAL - Prondstico del Simulador... — O it

Histograma | Estadisticas I Preferencias I Opciones I Controles I Vista Global

Frecuenca Frobabilidad acumulad
TIRE TRIMESTRAL (1000 Ensayos)

20—
24 — -1
e
038

ri1

T

50 .

=]

ke -

=1
1
L T
-

L
£ o= k3ot

IJIII.1E a47 015 013 020 a

Tipo [Cola Derecha > _v| | [ infinite. Ceneza % [100.00

Fuente: elaboracion Propia

Figura 41: Datos de Pronostico de Simulacion -TIR igual a Cero

TIRE TRIMESTRAL - Prondstico del Simulador... — O >
Histograma | F‘referenciasl Opdunesl Cnrrtmlesl Vista Global
Estadisticas | Resultado |
Mumero de Pruebas 1000
Media 0.1813
Mediana 0,181
Desviacion Estandar 0.0081
Variacian 0.0001
Coeficiente de Varacian 0.04438
Maxima 0.2026
Minimao 0.1552
Rango 0.0434
Asimetria -0.0557
Curtdsis -0.3601
25% Percentil 0.1756
75% Percentil 0.1870
Precision de Emor al 55% de Confianza 0.2778%

Fuente: Elaboracién Propia

El' VAN y la TIR saldran positivos en todos los escenarios. Por lo tanto, la propuesta
de mejora del canal E-commerce debe implementarse ya que se comprueba en la

simulacion que traera beneficios a la empresa.
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CAPITULO VIII  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

1. La empresa focaliza sus recursos y esfuerzos hacia lo que considera su core
business que es la comercializacion. En ese sentido, tiene tercerizado el servicio
de almacenamiento y el de transporte. La empresa tiene tres canales de venta
para llegar a sus clientes finales: las tiendas fisicas que se encuentran en los
centros comerciales, los clientes del canal mayorista que se les despacha factura
desde el almacén y el canal e-commerce.

2. Se realizé el andlisis y diagnosticd los procesos de la cadena de abastecimiento
de la empresa Baby Inc. utilizando la metodologia SCOR, lo que nos permitié
encontrar mayores deficiencias en los macroprocesos de Source y Deliver
(seglin se muestra en la tabla). Analizando los macroprocesos en conjunto,
determinamos que los problemas se concentraban en una ineficiente gestion de
inventarios, producto de una deficiente planificacion de compras, también la
empresa no contaba con procedimientos para la gestion de clientes y finalmente,
inflexibilidad del canal de distribuciébn E-commerce para enfrentar un
crecimiento de la demanda atipica, que se evidencia con los reclamos de
clientes que realizaban su compra por internet. El anélisis GAP, permitio saber

donde nos encontramos y hacia donde queremos estar como meta.

Tabla 82: Resultados evaluacion GAP de la cadena de suministro — modelo SCOR

Macroproceso Puntaje final Puntaje Meta
Plan | 78% | 88%
Source | 59% | 71%
Make | N.A. | N.A.
Deliver | 52% | 85%
Return \ 58% \ 79%

Fuente: Elaboracion Propia

3. Después de evaluar varias propuestas de mejora, teniendo como guia las
practicas y mejores practicas de la metodologia SCOR, identificamos las tres
mejores propuestas a desarrollar que son aplicables, segun el contexto y las
posibilidades que en el presente tiene la empresa Baby Inc., las cuales son:

a. Desarrollo e implementacion de Indicadores de gestion.

b. Desarrollo e implementacion de un plan de Gestidn de inventarios.
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c. Desarrollo e implementacion de propuestas de mejora en el canal E-
commerce.

4. Se desarrollé indicadores operativos que van a permitir mejorar y controlar a
los operadores logisticos de transporte y de almacén, y que estos puedan
mostrar una mayor eficiencia en sus operaciones. Los indicadores nos van a
permitir medir: la confiabilidad de los pedidos y las entregas, flexibilidad de la
empresa para reaccionar antes alteraciones en la demanda, la capacidad de
respuesta para poder entregar los pedidos a tiempo, también, si los costos
operativos estan alineados a los objetivos y la gestidn de recursos de la empresa.

5. Se desarrollé un plan de Gestidn de inventarios, que va a permitir a la empresa
poder realizar politicas de compra basadas en una clasificacion ABC con
informacién brindada y actualizada del mismo almacén. Se identificd que en
almacén se tenia inventario de poca rotacion que generaban costos de
almacenaje y financiero, que no eran percibidos a simple vista. También se
determind acciones concretas sobre los productos de baja rotacién: A los de
baja rotacion y que ain son comercializables, se van a ofrecer con promociones
0 paquetes en los outlets que se tiene y que se va apertura y a los productos que
son de baja rotacién y que no son comercializables, es decir lo denominado
desmedro, la accién a tomar es dar de baja contable y destruccion total de la
mercaderia.

6. Se elabord el flujo econémico, en donde se describe las inversiones, los ahorros
y los gastos en los que se van a incurrir a lo largo del proyecto y se obtuvo un
valor actual neto (VAN) y una tasa interna de retorno (TIR) favorable, que nos
confirmaron la viabilidad econdémica del proyecto. Realizamos un analisis
unidimensional y andlisis por escenarios y también obtuvimos un VAN positivo
y una TIR favorable.

7. A nivel mundial, la pandemia del Covid19 obligé a las personas a cambiar su
habito de compra, debido al confinamiento y restricciones de movilizacion.
Este escenario representa una oportunidad para la empresa para potenciar su

canal de venta E-commerce.
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8.2.

Recomendaciones
1. Desarrollar los indicadores claves KPI's. que permitirdn evaluar la
performance de la cadena de suministro. De acuerdo a la referencia que nos
indica el modelo SCOR nos permitirdn medir si las acciones y buenas practicas
a tomar estara dando los resultados esperados.

En caso no se cumplan los indicadores se puedan de igual manera las
acciones correctivas inmediatas.

2. Llevar a cabo la propuesta de gestion de stocks dado que es necesario
reducir el nivel de inventarios que estd generando costos importantes de
almacenamiento. Particularmente, en este contexto actual en que muchas
empresas se estan quedando con inventarios en sus almacenes por la contraccion
del consumo por efecto de la pandemia del Covid19.

3. Dado que las compras del exterior representan el 91% se vuelve
relevante la gestion con los proveedores externos. Lo importante en el corto y
mediano plazo es optimizar las compras que impacten en la reduccion de los
inventarios.

4. ElI mejoramiento del canal eCommerce es una oportunidad que las
empresas deben evaluar. Es la tendencia del comercio hacia el futuro y ahora se
vuelve mas relevante por la coyuntura mundial de la pandemia. Para aquellas
empresas que ya tienen implementado su venta online deben retarse y revisar
Sus procesos para estar preparados para el crecimiento de la demanda; y para
aquellas que no entonces sera una gran oportunidad.

5. Recomendamos a la empresa implementar las propuestas de mejoras
para su e-commerce, dado que ahi se encuentra las oportunidades. Y lo mas
importante es que las propuestas se basan en ofrecerles mas opciones para
recibir sus productos; y que el cliente tenga visibilidad y estar enterado de su
pedido em todo momento. Esta mayor visibilidad del pedido generard mayor
confianza en el cliente e-commerce y se redituara en pedidos de recompra.
Todo lo mencionado anteriormente mejorara radicalmente la experiencia

del cliente frente a la situacion actual de sus procesos.

151



ANEXOS

Anexo 1: Mapa Mental

Capitulo 1

( Capituloll: (Capitulolv: | [ Capitulolll: | Capitulo v [ CapituloVi: | [~ Capitulo VIl: |
Planteamiento de Marco ‘ ‘ Andlisis del ‘ D pcién de Dig ico de la cadena Desarrollo de ‘ Anilisis ‘
| laInvestigacién | | Conceptual | A Sector J |__laempresa | | de suministra bajo SCOR | | las propuestas | | __ Financiero |
. Informacidn Gestidn de
dijivas ) Base Tedrica Bl sobre la FODA indicadores Flujo de Caja
Alcance Contextual
empresa KPI
Descripcidgn - - -~
Justificacién de <u Mejoramien Anallsl_s de
PESTA 5COR to del Canal Senshilidad,
Cadena de X
eCommerce Escenarios
Contribucion Suministro
Planteamien Gestion de
Metodologia PORTER to de las
Stocks
Propuestas

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Fuente: Elaboracién Propia

Anexo 2: Promedio de Tiempo de Ciclo

Presentacion del tiempo promedio de ciclo de atencién de pedido del canal e-commerce

para el afio 2019.

Prom. Tiempo de Ciclo - E-commerce
Region Cantidad (en dias)
LIMA - CALLAO 3.65
PROVINCIA 8.16
Total 4.48
Presentacion del tiempo promedio de ciclo de atencién de pedidos del canal mayorista para
el afio 20109.
Prom. Tiempo de Ciclo - Mayorista
Region Cantidad (en dias)
LIMA - CALLAO 2.30
Total 2.30

Nota: Para los clientes mayoristas de provincia, la mercaderia se deja en la agencia de transporte del

mayorista y este lo distribuye al interior del pais.

2019.

Anexo 3: Cumplimiento del Lead Time

Presentacion del cumplimiento promedio del lead time del canal e-commerce para el afio

Cumplimiento del Lead Time - E-commerce
Region No cumplimiento | Cumplimiento
LIMA - CALLAO 19.06% 80.94%
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Presentacion del cumplimiento promedio del lead time del canal mayorista para el afio

2019.

PROVINCIA 45.88%

54.12%

Total 24.01%

75.99%

Cumplimiento del Lead Time - Mayorista

Region No cumplimiento | Cumplimiento
LIMA - CALLAO 19.50% 80.50%
Total 19.50% 80.50%

Anexo 4: Tiempo de Respuesta de la Cadena de Suministro

LEAD TIME RUTA
OPERADOR PROCESO PROMEDIO OPTIMA
(Dias) (Dias)
Fabrica - China Coordinacion de pedido de 3 )
compra
Fabrica - ,
Proveedor Preparar mercaderia 2 1
Operador Transito interno a puerto
- . . 1 1
Logistico China Xingang
Afiuanas China Aduanas China 2 1
Xingang
Tran’s!:)orte Rutas de transito China - Peru 35 30
Maritimo
Aduanas Perd Desaduanaje Peru 3 2
Callao
Ope’ra.dor Transporte hacia Operador
Logistico . 1 0
) Logistico
Peru
Unimar Desestlba., recepciony 1 1
almacenaje
TOTAL (en dias) 48 38
Anexo 5: Entrega del Canal Mayorista — 2019
ENTREGAS 2019 # %
ENTREGADO CONFORME 1,016 86.39%
Sin Observaciones 1,016 100.00%
ENTREGADO CON
OBSERVACIONES 160 13.61%
Documentacion 36 22.50%
Fill Rate + Documentacién 23 14.38%
Fecha Pactada 22 13.75%
Condicion 21 13.13%
Fill Rate + Fecha Pactada 17 10.63%
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Fill Rate 17 10.63%
Fill rate + Condicién 13 8.13%
Fecha Pactada + Documentacion 5 3.13%
Documentacidn + Condicion 3 1.88%
Fecha Pactada + Condicion 3 1.88%
Total General 1,176 100.00%

Anexo 6: Confiabilidad Canal Mayorista AS IS — 2019

CONFIABILIDAD INCIDENCIAS
Fill Rate 70 94.05%
Fecha Pactada 47 96.00%
Documentacion 67 94.30%
Condicidén 40 96.60%
Anexo 7: Entregas Canal E-commerce - 2019
ENTREGAS 2019 # %
ENTREGADO 9,246 85.01%
Sin Observaciones 7,951 85.99%
Incumplimiento Fecha Pactada 1,295 14.01%
NO ENTREGADO 1,631 14.99%
Documentacion inexacta 660 40.47%
Pedido incompleto o errado 443 27.16%
Rechazado / Caja dafiada 336 20.60%
Incumplimiento Fecha Pactada 192 11.77%
Total general 10,877 100.00%

Anexo 8: Confiabilidad Canal E-commerce AS IS - 2019

CONFIABILIDAD INCIDENCIAS
Fill Rate 443
Fecha Pactada 1487
Documentacion 660
Condicién 336

95.93%
86.33%

93.93%
96.91%
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Anexo 9: Cotizacion de Almacenamiento — Unitrade
Centro de Distribucion:

TARIFA

CONCEPTO UNIDAD

Recepcion de mercaderia contenedor 20 V. 36000 |contenedores
Recepcidn de mercaderia contenedor 40° . 42000 [contenedores
Recepcion de mercadena cargs suelta Y. 2500 Imd
:I_gumnc V. 2040 fm3
Almacenaje (POP y estructuras de exfubicion) <. 2500 [pollet
Servicio de picking (Ovpmudo) V. 055 [unidad
Servicia de picking (Tradicional) ORETRE  AEeRE Y T SRR
Servicio de picking (M norista) v 040 funided
;:itlo de picking (Web) . 0.75 junidad
ln-prmon de enqutn 3an x km . 0.12 junidad
tuqmdo Jan x4cm 9: : obs mna'.ui
mqmdo “m x lOt:m Y. 04D junigad
chwcloduomlodo T O — S/ W T~ g
Verificacion de mercaderia (1 - 5000 unidades ) Y. 021 lunidad
Verificacién de marcaderia (500115000 unidedes) 1§ ¥. (020 junided
| Verificacion de mercaderia (15001 - 30,000 ynidades) . 0.19 junidad
Vrificacion de marcaderia (30,001 unidades a +) V. 017 junidad
Logistica Inverss V. 160 lunided
Persanal agminstrativo &, 290000 [unidad
Alquiler de oficina [Contenedaor 20) 8. 900.00 [unidad
CAPACIDAD INSTALADA;
¢ Descarga: 03 contenedores por dia en un turno de
8horas
* Revision i ctlieudo:
De Oa 5,000 B
SUCEVDVSEITRL . 3 R SRR AN | .
De 15,001 a 30,000 32
De 30,001 a 50,000 40
De 50,001 4 70,000 48

* Despacho: 1,000 unidades por dia en un turno de
8 horas

155



Anexo 10: Estados Financiero Dorel 2018 — 2019

DOREL INDUSTRIES IMC.

COMSOLIDATED INCOME STATEMENTS

For the years ended December 30, 2019 and 2018

(Al figures in thousands of US dollars, except per share amounts)

2015 2018
(1)

REVENUE [Mote 31) 3 2,034,646 3 2,618,513
Cost of sales (Motes & and 8) 2,098,108 2,054,721
GROSS PROFIT 535,538 5E4.7E2
Selling expenses 218,879 233,772
General and administrative expenses 188,166 200,041
Research and development expenses 38,6085 ar.z1a
Impairment loss on trade accounts receivable

[Mote 7) 5,758 16,425
Restructuring and other costs (Mote ) 20,526 16,600
Impairment losses on goodwill, intangible assets and

property. plant and equipment (Notes 11, 13 and 14} - 525,638
OPERATING PROFIT (LOSS) 52,713 (465.513)
Finance expenses (Mote 30) 50,380 32.850
INCOME (LOS5) BEFORE INCOME TAXES 2,333 (408,183}
Income taxes expense (recovery) (Mote 27)

Current 10,123 11.037

Defared 2,863 (54.857)

12,788 (53.820)

NET LOSS 5 (10,453} 5 (444 343}
LO55 PER SHARE (Mote 28)

Basic 3 (0.32) 5 (13.70)

Diluted 5 (0.32) 5 (13.70)

(1) The Company has initially applied IFRS 18 as at December 31, 2018, Under the transition method chosen, comparative
information is not restated. See Note 3.

See accompanying notes.
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Anexo 11: Simulacion de Costos de Envio

Cédi  Georreferencia Local Ubicacién de Kilome Tarifa Tarifa
go Tienda tros Moto Auto
LM -12.0633731,- CCEL POLO -12.1012127,- 7.90 11.00 21.00
01 76.9440908 76.9714061

LM -12.0884755,- CCEL POLO -12.1012127,- 11.20 14.00 29.00
02 76.8966479 76.9714061

LM -12.0734727,- CCEL POLO -12.1012127,- 5.80 9.00 17.00
03 76.9483906 76.9714061

LM -12.0904458, - CCELPOLO -12.1012127,- 11.10 14.00 29.00
04 76.9013336 76.9714061

LM -12.0649401, - CCEL POLO -12.1012127,- 5.90 9.00 17.00
05 76.9564992 76.9714061

LM -12.0647967,- CCEL POLO -12.1012127,- 7.20 10.00 21.00
06 76.9457666 76.9714061

LM -12.0653399,- CCEL POLO -12.1012127,- 8.20 11.00 23.00
o7 76.9352278 76.9714061

SDS -12.1241568,- CCEL POLO -12.1012127,- 5.20 8.00 17.00
1 76.994695 76.9714061

SDS -12.1310784,- CCEL POLO -12.1012127,- 6.10 9.00 19.00
2 77.0018991 76.9714061

SDS -12.1286272,- CCELPOLO -12.1012127,- 3.40 7.00 15.00
3 76.9748418 76.9714061

SDS -12.1508195,- CCEL POLO -12.1012127,- 8.80 12.00 23.00
4 77.0057575 76.9714061

SDS -12.1362524,- CCELPOLO -12.1012127,- 5.20 8.00 17.00
5 76.9841182 76.9714061

SDS -12.1107182,- CCEL POLO -12.1012127,- 1.30 7.00 15.00
6 76.9761085 76.9714061

SDS -12.0791126,- CCEL POLO -12.1012127,- 4.20 7.00 15.00
7 76.9585208 76.9714061

SDS -12.1336235,- CCEL POLO -12.1012127,- 4.60 8.00 15.00
8 76.9895357 76.9714061

SDS -12.130351,- CCEL POLO -12.1012127,- 4.60 8.00 15.00
9 76.9807718 76.9714061

SDS -12.1224782,- CCEL POLO -12.1012127,- 4.10 7.00 15.00
10 76.9897583 76.9714061

SDS -12.1080947,- CCELPOLO -12.1012127,- 1.00 7.00 15.00
11 76.974246 76.9714061

SDS -12.1203635,- CCEL POLO -12.1012127,- 4,70 8.00 15.00
12 76.9923844 76.9714061

SDS -12.1056498, - CCELPOLO -12.1012127,- 1.70 7.00 15.00
13 76.9638835 76.9714061

SDS -12.1083532,- CCEL POLO -12.1012127,- 1.50 7.00 15.00
14 76.9694295 76.9714061

SDS -12.1103626,- CCEL POLO -12.1012127,- 1.60 7.00 15.00
15 76.9721072 76.9714061

SDS -12.1282323, - CCEL POLO -12.1012127,- 5.00 8.00 15.00
16 76.9903509 76.9714061

SDS -12.1359358,- CCEL POLO -12.1012127,- 4.30 7.00 15.00
17 76.9795572 76.9714061

SDS -12.1453731,- CCEL POLO -12.1012127,- 7.50 10.00 21.00
18 77.0073608 76.9714061

SDS -12.102592,- CCELPOLO -12.1012127,- 1.00 7.00 15.00
19 76.9717872 76.9714061

SDS -12.1378375,- CCEL POLO -12.1012127,- 6.40 9.00 19.00
20 76.9996695 76.9714061
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ATE -12.0246253, - MALL SANTA | -12.0569178,- 8.40 11.00 23.00
1 76.9282094 ANITA 76.9707111
ATE -12.072474,- MALL SANTA | -12.0569178,- 2.60 7.00 15.00
2 76.9803342 ANITA 76.9707111
ATE -12.0565906, - MALL SANTA | -12.0569178,- 1.00 7.00 15.00
3 76.9639725 ANITA 76.9707111
ATE -12.0701215,- MALL SANTA | -12.0569178,- 2.10 7.00 15.00
4 76.980693 ANITA 76.9707111
AG -12.05528,- MALL SANTA | -12.0569178,- 1.30 7.00 15.00
Ul 76.9794246 ANITA 76.9707111
SJL -11.9638091,- MALL SANTA | -12.0569178,- 13.60 17.00 33.00
1 76.9894099 ANITA 76.9707111
SJL -11.9983084,- MALL SANTA | -12.0569178,- 10.30 13.00 27.00
2 77.0085926 ANITA 76.9707111
SJL -11.9473137,- MALL SANTA  -12.0569178,- 16.30 19.00 39.00
3 76.9788943 ANITA 76.9707111
SLU -12.0742903, - MALL SANTA | -12.0569178,- 4.00 7.00 15.00
1 76.998232 ANITA 76.9707111
ANI -12.0540729,- MALL SANTA | -12.0569178,- 1.00 7.00 15.00
1 76.9702733 ANITA 76.9707111
CO -11.915169,- MEGA PLAZA | -11.9942378,- 9.90 13.00 25.00
M1 77.05057 77.0612389
CO -11.9470288, - MEGA PLAZA  -11.9942378,- 6.80 10.00 19.00
M2 77.0612456 77.0612389
LO -12.003868,- MEGA PLAZA | -11.9942378,- 3.40 7.00 15.00
L1 77.0735289 77.0612389
LO -11.9503999, - MEGA PLAZA  -11.9942378,- 7.30 10.00 21.00
L2 77.0833887 77.0612389
LO -11.9752982,- MEGA PLAZA | -11.9942378,- 4.50 7.00 15.00
L3 77.0758499 77.0612389
LO -12.0071406,- MEGA PLAZA  -11.9942378,- 2.00 7.00 15.00
L4 77.0641391 77.0612389
SM -11.9430916,- MEGA PLAZA | -11.9942378,- 8.50 11.00 23.00
P1 77.0882763 77.0612389
SM -12.0182133,- MEGA PLAZA  -11.9942378,- 4.60 8.00 15.00
P2 77.0732377 77.0612389
SM -12.0158827,- MEGA PLAZA | -11.9942378,- 3.60 7.00 15.00
P3 77.0562026 77.0612389
SM -11.9929143, - MEGA PLAZA  -11.9942378,- 4.30 7.00 15.00
P4 77.0911161 77.0612389
SM -12.0250786,- MEGA PLAZA | -11.9942378,- 5.10 8.00 17.00
P5 77.0569002 77.0612389
SM -11.9510274,- MEGA PLAZA  -11.9942378,- 8.20 11.00 23.00
P6 77.0912685 77.0612389
LIN -12.0889129,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 5.00 8.00 15.00
1 77.0352817 ANGAMOS 77.0125271
LIN -12.0852222, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 5.20 8.00 17.00
2 77.0398746 ANGAMOS 77.0125271
MIR -12.1232484,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.10 7.00 15.00
1 77.0353793 ANGAMOS 77.0125271
MIR -12.1311476,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.50 7.00 15.00
2 77.029673 ANGAMOS 77.0125271
MIR -12.1215739,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 2.50 7.00 15.00
3 77.0188233 ANGAMOS 77.0125271
MIR -12.1159091,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.60 7.00 15.00
4 77.0379969 ANGAMOS 77.0125271
MIR -12.124725, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.30 7.00 15.00
5 77.0261193 ANGAMOS 77.0125271
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MIR -12.1150337,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.80 8.00 15.00

6 77.0461387 ANGAMOS 77.0125271

MIR -12.1311476,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.50 7.00 15.00

7 77.029673 ANGAMOS 77.0125271

MIR -12.1248856,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.40 7.00 15.00

8 77.0337683 ANGAMOS 77.0125271

MIR -12.1285922, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.70 7.00 15.00

9 77.0256093 ANGAMOS 77.0125271

MIR -12.124133, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.50 7.00 15.00

10 77.0357565 ANGAMOS 77.0125271

MIR -12.1129772,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 2.50 7.00 15.00

11 77.0287673 ANGAMOS 77.0125271

MIR -12.1224766,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.60 7.00 15.00

12 77.0289874 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.1069876,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.80 7.00 15.00

1 76.9889067 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0849156,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 5.70 9.00 17.00

2 76.9871578 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0845263, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 6.10 9.00 19.00

3 76.9901825 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0883086,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 6.10 9.00 19.00

4 76.9828524 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0988167,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 2.80 7.00 15.00

5 77.0039266 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0872402,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.50 7.00 15.00

6 77.0098482 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.1091592,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.80 7.00 15.00

7 76.9898547 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0877513, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 5.10 8.00 17.00

8 76.9894582 ANGAMOS 77.0125271

SBO -12.0934738,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 5.60 9.00 17.00

9 76.9859135 ANGAMOS 77.0125271

SIS1 -12.0958932, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.10 7.00 15.00
77.0305647 ANGAMOS 77.0125271

SIS2 -12.1053657,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 4.30 7.00 15.00
77.0399386 ANGAMOS 77.0125271

SIS3 -12.1018483, - OPEN PLAZA -12.1117107,- 1.50 7.00 15.00
77.0195152 ANGAMOS 77.0125271

SIS4 -12.105639,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 1.00 7.00 15.00
77.0128317 ANGAMOS 77.0125271

SIS5 -12.0962037,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 3.80 7.00 15.00
77.0375527 ANGAMOS 77.0125271

SUR -12.1091169,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 1.10 7.00 15.00

1 77.0164496 ANGAMOS 77.0125271

SUR -12.1213207,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 2.30 7.00 15.00

2 77.0035506 ANGAMOS 77.0125271

SUR -12.1092097,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 1.20 7.00 15.00

3 77.0160536 ANGAMOS 77.0125271

SUR -12.1081034,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 1.80 7.00 15.00

4 77.0259506 ANGAMOS 77.0125271

SUR -12.1042059,- OPEN PLAZA -12.1117107,- 2.60 7.00 15.00

5 77.0251598 ANGAMOS 77.0125271

BA -12.1397706,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 6.70 10.00 19.00

R1 77.0211599 SUR 77.0149413

BA -12.1323712,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 7.10 10.00 21.00

R2 77.0181502 SUR 77.0149413

CH -12.2009562,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 5.50 8.00 17.00

o1 76.9801596 SUR 77.0149413
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CH -12.1711754, - PLAZA LIMA -12.1734312,- 3.00 7.00 15.00
02 76.9997215 SUR 77.0149413
CH -12.207219,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 4.90 8.00 15.00
(OK] 76.9886694 SUR 77.0149413
CH -12.191098,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 2.70 7.00 15.00
04 77.0139997 SUR 77.0149413
SIM -12.1694567,- PLAZA LIMA -12.1734312, - 8.00 11.00 21.00
1 76.9674227 SUR 77.0149413
SIM -12.160643,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 7.50 10.00 21.00
2 76.9735953 SUR 77.0149413
VES -12.2163788,- PLAZA LIMA -12.1734312,- 14.70 18.00 35.00
1 76.9332858 SUR 77.0149413
VM -12.1511931, - PLAZA LIMA -12.1734312,- 10.50 13.00 27.00
T1 76.9498638 SUR 77.0149413
BLL -12.0560251, - PLAZA SAN -12.0773703, - 4.80 8.00 15.00
1 77.0981742 MIGUEL 77.0818492
CA -12.0107661,- PLAZA SAN -12.0773703,- 9.90 13.00 25.00
L1 77.0976637 MIGUEL 77.0818492
CA -12.0120089,- PLAZA SAN -12.0773703,- 10.10 13.00 27.00
L2 77.092736 MIGUEL 77.0818492
CA -12.0491514,- PLAZA SAN -12.0773703,- 4.70 8.00 15.00
L3 77.0929855 MIGUEL 77.0818492
LPE -12.0684765,- PLAZA SAN -12.0773703,- 5.70 9.00 17.00
1 77.1274678 MIGUEL 77.0818492
MD -12.0922707,- PLAZA SAN -12.0773703,- 3.10 7.00 15.00
M1 77.0681863 MIGUEL 77.0818492
MD -12.0925513, - PLAZA SAN -12.0773703, - 3.50 7.00 15.00
M2 77.0595086 MIGUEL 77.0818492
MD -12.1105215,- PLAZA SAN -12.0773703,- 6.80 10.00 19.00
M3 77.0510568 MIGUEL 77.0818492
MD -12.0872982,- PLAZA SAN -12.0773703,- 3.60 7.00 15.00
M4 77.0635511 MIGUEL 77.0818492
SMI -12.0878287,- PLAZA SAN -12.0773703,- 2.00 7.00 15.00
1 77.0797515 MIGUEL 77.0818492
SMiI -12.083763,- PLAZA SAN -12.0773703,- 1.70 7.00 15.00
2 77.090921 MIGUEL 77.0818492
SMI -12.0797861,- PLAZA SAN -12.0773703,- 3.50 7.00 15.00
3 77.1041851 MIGUEL 77.0818492
SMiI -12.0824764,- PLAZA SAN -12.0773703,- 2.90 7.00 15.00
4 77.0991438 MIGUEL 77.0818492
SMI -12.0718686,- PLAZA SAN -12.0773703,- 2.20 7.00 15.00
5 77.0976668 MIGUEL 77.0818492
SMI -12.0817737,- PLAZA SAN -12.0773703,- 1.30 7.00 15.00
6 77.0892369 MIGUEL 77.0818492
BRE -12.0671711,- RAMBLA -12.0667219,- 1.00 7.00 15.00
1 77.0493052 BRASIL 77.0471879
BRE -12.0661131,- RAMBLA -12.0667219,- 1.00 7.00 15.00
2 77.051962 BRASIL 77.0471879
IM -12.0814087,- RAMBLA -12.0667219,- 2.80 7.00 15.00
Al 77.0576184 BRASIL 77.0471879
JM -12.0749353, - RAMBLA -12.0667219,- 1.90 7.00 15.00
A2 77.0407939 BRASIL 77.0471879
IM -12.0854101,- RAMBLA -12.0667219,- 2.90 7.00 15.00
A3 77.0538177 BRASIL 77.0471879
LVI -12.0867703,- RAMBLA -12.0667219,- 5.60 9.00 17.00
1 77.0190322 BRASIL 77.0471879
LIM -12.0483517,- RAMBLA -12.0667219,- 4.00 7.00 15.00
1 77.0347107 BRASIL 77.0471879
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LIM -12.0789643,- RAMBLA -12.0667219,- 3.10 7.00 15.00
2 77.0333038 BRASIL 77.0471879
LIM -12.0539428, - RAMBLA -12.0667219,- 5.00 8.00 15.00
3 77.0221738 BRASIL 77.0471879
LIM -12.0783115,- RAMBLA -12.0667219,- 2.80 7.00 15.00
4 77.0356339 BRASIL 77.0471879
PLI -12.069997,- RAMBLA -12.0667219,- 3.10 7.00 15.00
1 77.0690286 BRASIL 77.0471879
PLI -12.0850113,- RAMBLA -12.0667219,- 3.30 7.00 15.00
2 77.0622261 BRASIL 77.0471879
PLI -12.0677763,- RAMBLA -12.0667219,- 3.30 7.00 15.00
3 77.0642965 BRASIL 77.0471879
PLI -12.0772688,- RAMBLA -12.0667219,- 3.80 7.00 15.00
4 77.0725602 BRASIL 77.0471879
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Anexo 12: Datos del Centro de Gravedad

A continuacidn, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

Sur
Distrito Cddig Latitud Longitud  Zon Promedio Promedio
0 a Latitud Longitud
Barranco barl - - Sur -1.21397706 -7.70211599
12.1397706 77.0211599
Barranco bar2 - - Sur -1.21323712 -7.70181502
12.1323712 @ 77.0181502
Villa el vesl - - Sur -1.22163788 -7.69332858
Salvador 12.2163788 @ 76.9332858
Villa vmtl - - Sur -1.21511931 -7.69498638
Maria del 12.1511931 @ 76.9498638
Triunfo
San Juan sjm1 - - Sur -1.21694567 -7.69674227
de 12.1694567 76.9674227
Miraflore
S
San Juan sjm2 | -12.160643 - Sur -1.2160643 -7.69735953
de 76.9735953
Miraflore
S
Chorrillo chol - - Sur -1.22009562 -7.69801596
S 12.2009562 @ 76.9801596
Chorrillo cho?2 - - Sur -1.21711754 -7.69997215
S 12.1711754  76.9997215
Chorrillo cho3 | -12.207219 - Sur -1.2207219 -7.69886694
S 76.9886694
Chorrillo cho4 | -12.191098 - Sur -1.2191098 -7.70139997
S 77.0139997
Centro de Gravedad -12.1740262 -76.98460279

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

Norte

Distrit  Cddig Latitud Longitud  Zona Promedio Promedio

0 0 Latitud Longitud

Comas @ COM1 -11.915169  -77.05057 = Nort -0.99293075 -6.420880833

e

Comas | COM2 - - Nort -0.995585733 -6.421770467
11.9470288 @ 77.0612456 e

Los LOL1 @ -12.003868 - Nort -1.000322333 -6.422794075

Olivos 77.0735289 e

Los LOL2 - - Nort -0.995866658 -6.423615725

Olivos 11.9503999 @ 77.0833887 e

Los LOL3 - - Nort -0.997941517 -6.422987492

Olivos 11.9752982 @ 77.0758499 e

Los LOL4 - - Nort -1.00059505 -6.422011592

Olivos 12.0071406 @ 77.0641391 e

San SMP1 - - Nort -0.995257633 -6.424023025

Martin 11.9430916 @ 77.0882763 e

de

Porres
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San
Martin
de
Porres

SMP2

12.0182133

77.0732377

Nort

-1.001517775

-6.422769808

San
Martin
de
Porres

SMP3

12.0158827

77.0562026

Nort

-1.001323558

-6.421350217

San
Martin
de
Porres
San
Martin
de
Porres
San
Martin
de
Porres

A continuacion, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

SMP4

SMP5

SMP6

11.9929143

12.0250786

11.9510274

77.0911161

77.0569002

77.0912685

Centro de Gravedad
Fuente: Elaboracién Propia

Nort

Nort

Nort

-0.999409525

-1.002089883

-0.99591895

-11.9787594

-6.424259675

-6.42140835

-6.424272375

-77.07214363

Oeste
Distrito Cadig Latitud Longitud  Zon Promedio Promedio
0 a Latitud Longitud
Magdalen | MDM - - Oest -0.80615138 -5.137879087
a del Mar 1 12.0922707 | 77.0681863 e
Magdalen | MDM - - Oest -0.806170087 -5.137300573
a del Mar 2 12.0925513 | 77.0595086 e
Magdalen | MDM - - Oest -0.8073681 -5.13673712
a del Mar 3 12.1105215 @ 77.0510568 e
Magdalen | MDM - - Oest -0.80581988 -5.137570073
a del Mar 4 12.0872982 | 77.0635511 e
San SMI1 - - Oest -0.805855247 -5.1386501
Miguel 12.0878287 | 77.0797515 e
San SMI2 | -12.083763 | -77.090921 & Oest -0.8055842 -5.139394733
Miguel e
San SMI3 - - Oest -0.805319073 -5.140279007
Miguel 12.0797861 @ 77.1041851 e
San SMI4 - - Oest -0.805498427 -5.13994292
Miguel 12.0824764 | 77.0991438 e
San SMI5 - - Oest -0.80479124 -5.139844453
Miguel 12.0718686 | 77.0976668 e
San SMI6 - - Oest -0.80545158 -5.13928246
Miguel 12.0817737 | 77.0892369 e
Callao CAL1 - - Oest -0.80071774 -5.139844247
12.0107661 | 77.0976637 e
Callao CAL2 - -77.092736 = Oest -0.800800593 -5.139515733
12.0120089 e
Callao CAL3 - - Oest -0.80327676 -5.139532367
12.0491514 | 77.0929855 e
Bellavista | BLL1 - - Oest -0.803735007 -5.13987828
12.0560251 | 77.0981742 e
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La Perla LPE1 ‘

12.0684765

77.1274678

Centro de Gravedad

Fuente: Elaboracién Propia

A continuacion, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

Oest
e

-0.8045651 ‘ -5.141831187

‘ -12.0711044 ‘ -77.08748234

Este
Distrito Caddig Latitud Longitud  Zon Promedio Promedio
0 a Latitud Longitud
Ate ATE1 - - Este -1.20246253 -7.69282094
12.0246253 = 76.9282094
Ate ATE2 | -12.072474 - Este -1.2072474 -7.69803342
76.9803342
Ate ATE3 - - Este -1.20565906 -7.69639725
12.0565906 @ 76.9639725
Ate ATE4 - -76.980693 | Este -1.20701215 -7.6980693
12.0701215
San Juan SJL1 - - Este -1.19638091 -7.69894099
de 11.9638091 @ 76.9894099
Luriganch
0
San Juan SJL2 - - Este -1.19983084 -7.70085926
de 11.9983084 | 77.0085926
Luriganch
0
San Juan SJL3 - - Este -1.19473137 -7.69788943
de 11.9473137 = 76.9788943
Luriganch
0
San Luis SLU1 - -76.998232 | Este -1.20742903 -7.6998232
12.0742903
Santa ANI1 - - Este -1.20540729 -7.69702733
Anita 12.0540729 @ 76.9702733
El AGU1l = -12.05528 - Este -1.205528 -7.69794246
Agustino 76.9794246
Centro Gravedad -12.0316886 -76.97780358

Fuente: Elaboracién Propia

A continuacidn, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

Centro |

Distrito  Cddigo Latitud Longitud Zona Promedio Promedio
Latitud Longitud

Brefia BRE1 -12.0671711 -77.0493052 @ Centro | -0.861940793 -5.5035218

Brefia BRE2 | -12.0661131 | -77.051962  Centro | -0.861865221 | -5.503711571

JesUs JMA1  -12.0814087 -77.0576184 | Centro | -0.862957764 -5.5041156

Maria

JesuUs JMA2 | -12.0749353 | -77.0407939 | Centro | -0.862495379 -5.50291385

Maria

Jesus JMA3 | -12.0854101 -77.0538177 | Centro | -0.863243579  -5.503844121

Maria

Pueblo PLI1 -12.069997 | -77.0690286 @ Centro | -0.862142643 | -5.504930614

Libre
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Pueblo PLI2 -12.0850113 -77.0622261 Centro | -0.863215093 -5.504444721
Libre
Pueblo PLI3 -12.0677763 = -77.0642965 | Centro | -0.861984021 -5.504592607
Libre
Pueblo PLI4 | -12.0772688 -77.0725602 Centro | -0.862662057 -5.505182871
Libre
La LVI1 | -12.0867703 @ -77.0190322 | Centro | -0.863340736 -5.501359443
Victoria
Lima LIM1 @ -12.0483517 -77.0347107 Centro | -0.86059655 -5.502479336
Cercado
Lima LIM2 | -12.0789643 @ -77.0333038 @ Centro | -0.862783164 -5.502378843
Cercado
Lima LIM3 | -12.0539428 -77.0221738 Centro | -0.860995914 -5.501583843
Cercado
Lima LIM4 | -12.0783115 @ -77.0356339 @ Centro | -0.862736536 -5.502545279
Cercado

Centro Gravedad -12.0729595 -77.0476045

Fuente: Elaboracién Propia

A continuacion, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

Centro 1l
Distrito Cadi Latitud Longitud Zona Promedio Promedio
go Latitud Longitud
Lince LIN1 -12.0889129 ‘ -77.0352817 Centro Il -0.366330694 | -2.334402476
Lince LIN2 = -12.0852222 | -77.0398746 @ Centro Il -0.366218855 | -2.334541655
Miraflores MIR1 -12.1232484 ‘ -77.0353793  Centro Il -0.367371164 | -2.334405433
Miraflores A MIR2 | -12.1311476 | -77.029673 | Centro Il -0.367610533 | -2.334232515
Miraflores MIR3 -12.1215739 ‘ -77.0188233  Centro Il -0.367320421 @ -2.333903736
Miraflores | MIR4 | -12.1159091 | -77.0379969 @ Centro Il -0.367148761 | -2.334484755
Miraflores MIR5 = -12.124725 ‘ -77.0261193  Centro Il -0.367415909 @ -2.334124827
Miraflores | MIR6 | -12.1150337 | -77.0461387 @ Centro Il -0.367122233 | -2.334731476
Miraflores MIR7 @ -12.1311476 ‘ -77.029673 = Centro Il -0.367610533 = -2.334232515
Miraflores | MIR8 | -12.1248856 | -77.0337683 @ Centro Il -0.367420776 | -2.334356615
Miraflores  MIR9 & -12.1285922 ‘ -77.0256093  Centro Il -0.367533097 @ -2.334109373
Miraflores | MIR1 | -12.124133 | -77.0357565 @ Centro Il -0.36739797 -2.334416864
0
Miraflores MIR1 @ -12.1129772 ‘ -77.0287673 | Centro Il -0.367059915 -2.33420507
1
Miraflores | MIR1 | -12.1224766 | -77.0289874 | Centro Il -0.367347776 -2.334211739
2
San Borja SBO1 -12.1069876 ‘ -76.9889067 Centro Il -0.366878412 | -2.332997173
San Borja | SBO2 @ -12.0849156 | -76.9871578 @ Centro Il -0.366209564 | -2.332944176
San Borja SBO3 -12.0845263 ‘ -76.9901825 Centro Il -0.366197767 = -2.333035833
San Borja | SBO4  -12.0883086 | -76.9828524 @ Centro Il -0.366312382 | -2.332813709
San Borja | SBO5 -12.0988167 ‘ -77.0039266 Centro Il -0.366630809 | -2.333452321
San Borja | SBO6 @ -12.0872402 | -77.0098482 @ Centro Il -0.366280006 | -2.333631764
San Borja | SBO7 -12.1091592 ‘ -76.9898547  Centro Il -0.366944218 -2.3330259
San Borja | SBO8 @ -12.0877513 | -76.9894582 = Centro Il -0.366295494 | -2.333013885
San Borja @ SBO9 -12.0934738 ‘ -76.9859135  Centro Il -0.366468903 -2.33290647
San Isidro | SIS1 | -12.0958932 | -77.0305647 @ Centro Il -0.366542218 | -2.334259536
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San Isidro  SIS2 = -12.1053657 ‘ -77.0399386 = Centro Il -0.366829264 | -2.334543594
San Isidro | SIS3 | -12.1018483 | -77.0195152 | Centro Il -0.366722676 | -2.333924703
San Isidro  SIS4 | -12.105639 ‘ -77.0128317 @ Centro Il -0.366837545 = -2.333722173
San Isidro | SIS5 | -12.0962037 | -77.0375527 | Centro Il -0.366551627 | -2.334471294
Surquillo | SUR1 @ -12.1091169 ‘ -77.0164496 Centro Il -0.366942936 = -2.333831806
Surquillo | SUR2 | -12.1213207 @ -77.0035506 | Centro Il -0.367312748 | -2.333440927
Surquillo | SUR3 = -12.1092097 ‘ -77.0160536 = Centro Il -0.366945748 | -2.333819806
Surquillo | SUR4 | -12.1081034 | -77.0259506 @ Centro Il -0.366912224 | -2.334119715
Surquillo | SUR5 @ -12.1042059 ‘ -77.0251598 @ Centro Il -0.366794118 = -2.334095752

Centro Gravedad -12.1075173 -77.01840958

Fuente: Elaboracién Propia

A continuacion, se presenta los datos para el calculo del centro de gravedad Zona

Centro 111

Distrit  Codi Latitud Longitud Zoha Promedio Promedio

0 go Latitud Longitud

Surco SDS1 -12.1241568 | -76.994695 CENTRO Il | -0.449042844 -2.85165537

Surco SDS2 | -12.1310784 | -77.0018991 | CENTRO IlI -0.4492992 -2.851922189

Surco SDS3  -12.1286272 | -76.9748418 CENTRO Il = -0.449208415 @ -2.850920067

Surco SDS4 | -12.1508195 | -77.0057575 | CENTRO Il | -0.450030352 | -2.852065093

Surco SDS5  -12.1362524 | -76.9841182 CENTRO IlI -0.44949083 -2.851263637

Surco SDS6 | -12.1107182 | -76.9761085 | CENTRO Il | -0.448545119 | -2.850966981

Surco SDS7 -12.0791126 | -76.9585208 CENTRO Il = -0.447374541 @ -2.850315585

Surco SDS8 | -12.1336235 | -76.9895357 | CENTRO Il | -0.449393463 | -2.851464285

Surco SDS9  -12.130351 | -76.9807718 CENTRO Il = -0.449272259 @ -2.851139696

Surco SDS1 | -12.1224782 | -76.9897583 CENTRO Ill | -0.448980674 -2.85147253
0

Surco SDS1  -12.1080947 -76.974246 @ CENTRO IlI -0.448447952 -2.850898
1

Surco SDS1 | -12.1203635 | -76.9923844 | CENTRO Il | -0.448902352 | -2.851569793
2

Surco SDS1 -12.1056498 | -76.9638835 CENTRO IlI -0.4483574 -2.850514204
3

Surco SDS1 | -12.1083532 | -76.9694295 A CENTRO Il | -0.448457526 | -2.850719611
4

Surco SDS1 -12.1103626 | -76.9721072 CENTRO Il = -0.448531948 @ -2.850818785
5

Surco SDS1 | -12.1282323 | -76.9903509 | CENTRO Il | -0.449193789 | -2.851494478
6

Surco SDS1 -12.1359358 | -76.9795572 CENTRO Il = -0.449479104 @ -2.851094711
7

Surco SDS1 | -12.1453731 | -77.0073608 | CENTRO Il | -0.449828633 | -2.852124474
8

Surco SDS1  -12.102592 | -76.9717872 CENTRO Il = -0.448244148 @ -2.850806933
9

Surco SDS2 | -12.1378375 | -76.9996695 @ CENTRO Il | -0.449549537 | -2.851839611
0

La LMO -12.0633731 -76.9440908 CENTRO IIl = -0.446791596 | -2.849781141

Molina 1

La LMO  -12.0884755 | -76.8966479 = CENTRO Il | -0.447721315 | -2.848023996

Molina 2
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La LMO @ -12.0734727 -76.9483906 CENTRO III -0.447165656 -2.849940393
Molina 3
La LMO | -12.0904458 @-76.9013336 = CENTRO III -0.447794289 -2.848197541
Molina 4
La LMO -12.0649401 -76.9564992 CENTRO IlII -0.446849633 -2.850240711
Molina 5
La LMO | -12.0647967 @ -76.9457666 | CENTRO Il -0.446844322 -2.849843207
Molina 6
La LMO -12.0653399 -76.9352278 CENTRO IlI -0.446864441 -2.849452881
Molina 7

Centro Gravedad -12.1096613 -76.9705459

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 13: Resumen de Encuesta de Perfil del Comprador Online en el Peru

1. Indigue su sexo

395 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no decirlo

2. Seleccione su rango de edad

395 respuestas

@ 13-25 afios
@ 26-33 afios
O 34-41 afios
@ 42-49 afios
@ Mayor de 50 afios

4. ;Ha realizado Ud. alguna compra online en los ultimos 12 meses?

395 respuestas

® s
® No

5. ;Cree Ud. que realizara alguna compra online en los siguientes 12 meses?

99 respuesias

® s
® No
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6. ;Cuanto tiempo esta dispuesto a esperar por la entrega de su pedido?

353 respuestas

@ Mismo dia de la compra
@ Dia siguiente de la compra
® 2-3 dias

@ 4-6 dias

@ Mas de 7 dias

7. ;Estaria Ud. dispuesto a pagar un flete diferenciado (aproximadamente el doble de un flete
regular) si la entrega se realiza en un rango de 3 horas una vez realizada la compra?

353 respuestas

®Si
® No

8. Con la opcion recojo en tienda el cliente no paga el concepto de costo de envio, ante la
actual coyuntura, jesta Ud. dispuesto a elegir esta opcion?

353 respuestas

®si
@ No

9. ; Desde qué dispositivo compra por Internet?

353 respuestas

Smariphone 247 (70 %)

PC / Laptop 207 (58,6 %)
Tablet

Smart TV
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10. ;Qué medio preferiria para recibir las comunicaciones sobre el estado de su pedido?

353 respuestas

Liamada telefonica 105 (29,7 %)
SMS

121 (34,3 %)

Corren electronico

Whatsapp

App de la tienda 55 (15,6 %)

0 50 100 150 200 250

11. ;Su comportamiento de compra online ha cambiado debido a la pandemia?

353 respuestas

@ Mo compro onling
@ Realicé mis primeras compras onling

@ Sigo comprando con la misma
frecuencia

& He aumentado mi frecuencia de compra

ZONA DE RESIDENCIA DE LOS
ENCUESTADOS

m Callao

M Lima Centro

H Lima Este

B Lima Moderna
H Lima Norte

® Lima Sur

B Provincia

Zona Distritos encuestados
Lima Moderna|Barranco , Jesiis Maria , Lince , Magdalena , Mraflores , Pueblo Libre , San Borja , San lsidro , San Luis , San Muel, Santiago de Surco , Surquillo
Lima Centro |Cercado Lima, Breiia , La Victoria, Rivac
Lima Norte ~[Ancén , Carabayllo , Comas , Independencia, Los Olivos , Punte Piedra , San Martin de Porres
Lima Sur {Chorrlos , Lurin, Punta Hermosa , San Bartolo , San Juan de Mralores , Vila B Salvador , Vil Maria del Triunfo
Lima Este |Ate, Cieneguila, Chaclacayo, B Aqustino , La Moiina , Lurigancho , San Juan de Lurigancho , Santa Anita
Callao  [Cercado Callao , Bellavista , Carmen de la Legua , La Perla, La Punta , Mi Perti, Ventanila
Provincia  [Amazonas , Ancash , Apurimac , Arequipa , Ayacucho , Cajamarca , Cusco, ca, Junin, La Libertad , Lambayeque , Madre de Dios , Puno , Ucayal
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Anexo 14: Variables de la propuesta e-commerce

Descripcion Cantidad

Variacion N.° Pedidos Nueva Modalidad de Entrega del E-commerce en tienda 20%
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestrel 1643.00
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestre2 1999.00
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestre3 2525.00
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestre4 2858.00
Flete subvencionado por la empresa. 69% del Flete Promedio S/18.5 12.77
Optimizacion de N.° Pedidos al Implementar el sistema de lista de bebé 49
Ahorro Trimestrel - Consolidacion y Optimizacion de carga 436.41
Ahorro Trimestre2 - Consolidacion y Optimizacion de carga 535.59
Ahorro Trimestre3 - Consolidacion y Optimizacion de carga 674.45
Ahorro Trimestre4 - Consolidacion y Optimizacion de carga 753.80
Ahorro en Tracking de Gltima milla para seguimiento de envio 45%
Incumplimiento Fecha Pactada (Promedio Trimestrall) 35.00
Incumplimiento Fecha Pactada (Promedio Trimestral2) 43.00
Incumplimiento Fecha Pactada (Promedio Trimestral3) 54.00
Incumplimiento Fecha Pactada (Promedio Trimestral4)) 61.00
Margen del Ticket Promedio 50% 100.00
Flete devuelto al cliente por la empresa. 31% del Flete Promedio S/18.5 5.74
Implementar el sistema de tracking logistica inversa 60%
cantidad de recojo mes 81.00
Cantidad de Recojo (Promedio Trimestral 1) 177.00
Cantidad de Recojo (Promedio Trimestral 2) 216.00
Cantidad de Recojo (Promedio Trimestral 3) 272.00
Cantidad de Recojo (Promedio Trimestral 4) 308.00
Puntos Reprogramados (Promedio Trimestre 1) 33.00
Puntos Reprogramados (Promedio Trimestre 2) 40.00
Puntos Reprogramados (Promedio Trimestre 3) 50.00
Puntos Reprogramados (Promedio Trimestre 4) 57.00
cantidad de recojo Trimestral 243.00
Puntos reprogramados (Men.) 16.20
Puntos reprogramados (Tri.) 48.60
Costo por punto de recojo 18.50
Implementar la opcién de reparto express 95%
Numero de compradores e-commerce (CAPECE 2019) 6,000,000
Compradores e-commerce Lima 3,420,000
Clientes Potenciales Same Day (*Segun encuesta de elaboracidon propia) 14%
Clientes Potenciales Dispuestos a pago adicional (*Segun encuesta de 53%
elaboracion propia)

Mercado Potencial 258,637
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestrel 150
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestre2 182
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestre3 230
Numero de Pedidos Totales Lima para Trimestre4 260
Ticket promedio 200.00
Margen promedio 0.50
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Tasas de Crecimiento Anual Ponderada de la Venta Porcentaje

T1 39%
T2 71%
T3 58%
T4 48%
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Anexo 15: Bateria de Preguntas SCOR - Planear

Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.1. Proceso de estimacion de la 86%0
de suministro demanda
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.1.  Proceso de estimacién de la = Se tiene asignado a un responsable de la gestion | S
de suministro demanda del proceso de estimacion de la demanda
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.1. Proceso de estimacion de la = Se usa inteligencia de mercado para elaborar N
de suministro demanda pronosticos a largo plazo
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.1. | Proceso de estimaciénde la | El estudio del mercado es procesado y analizado | S
de suministro demanda con base temporal/estacional
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.1. Proceso de estimacion de la | Los cambios en los productos, precios, S
de suministro demanda promociones, etc. Son considerados para el
pronostico
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.1.  Proceso de estimacion de la | Existen técnicas aplicadas para la planificacion S
de suministro demanda y estimacion de la demanda
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.1. Proceso de estimacion de la = Se mide la desviacion del prondstico vs real S
de suministro demanda
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.1.  Proceso de estimacion de la | Los pronosticos de corto plazo son revisados S
de suministro demanda semanalmente como minimo
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.2. Metodologia de estimacion 67%
de suministro de la demanda
Planear 1.1.  Planificacion de la cadena 1.1.2.  Metodologia de estimacion Procesos simples son usados para modificar la S
de suministro de la demanda demanda histérica
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.2. Metodologia de estimacion Estudios de Mercado son actualizados N
de suministro de la demanda mensualmente basados en los reportes del
personal de campo, clientes y proveedores
Planear 1.1. | Planificacién de la cadena 1.1.2. | Metodologia de estimacion Se usan métodos apropiados para generar los NA
de suministro de la demanda estimados de los Componentes o Sub-Ensambles
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.2. Metodologia de estimacion Todas las fuentes de Datos son evaluadas para S
de suministro de la demanda ver su exactitud
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
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Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.3. Planificacion de ventas y 100%
de suministro operaciones
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.3. | Planificacion de ventas y Ventas y planificacion de operaciones(S&OP) a
de suministro operaciones través de actividades especificas, salva
obstéculos en coordinacion con marketing,
ventas y finanzas
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.3.  Planificacion de ventas y Las reuniones formales mensuales se llevan a
de suministro operaciones cabo para abordar las cuestiones de
funcionamiento empresarial y enlazar la
estrategia del negocio con las capacidades
operativa
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.3. | Planificacion de ventas y Existe coordinacion funcional para satisfacer
de suministro operaciones los requerimientos del mercado
Planear 1.1. | Planificacidn de la cadena 1.1.3. | Planificacion de ventas y Un Gnico prondstico operacional es acordado
de suministro operaciones por las distintas unidades funcionales
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.4. | Planificacion de desempefio 100%
de suministro financiero
Planear 1.1. | Planificacién de la cadena 1.1.4. | Planificacion de desempefio = Los requerimientos de mercado (POR
de suministro financiero EJEMPLO: CUOTA DE MERCADO) estan
validados para su viabilidad financiera
Planear 1.1. | Planificacién de la cadena 1.1.4. | Planificacion de desempefio | La administracién entiende las necesidades
de suministro financiero financieras y los compromisos en todas las areas
funcionales
Planear 1.1. | Planificacidn de la cadena 1.1.4. Planificacion de desempefio | Los contratos de fabricacion y/o
de suministro financiero almacenamiento por terceros consideran los
picos de demanda
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.4.  Planificacion de desempefio | La administracién entiende que existen
de suministro financiero requerimientos extras para soportar las
actividades de disefio, fabricacion y envio al
mercado
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.5. Pronostico de 50%
de suministro comportamiento del
mercado
Planear 1.1. | Planificacién de la cadena 1.1.5.  Pronéstico de La investigacion de mercado se lleva a cabo

de suministro

comportamiento del
mercado
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Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.5. Pronostico de La planificacion de nuevos productos esta N
de suministro comportamiento del incluida en los estudios de investigacion de
mercado mercado
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.6. Ejecucién de reordenes
de suministro
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.6. = Ejecucion de reérdenes Las reordenes son basadas en sistemas sencillos | NA
de suministro de planificacion eficaz con el apoyo de técnicas
de control apropiadas
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.6. Ejecucion de reordenes Los requisitos de sistema del MRP se basan en NA
de suministro un plazo minimo de ejecucion, pedidos del
cliente y horizontes del prondstico
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.7. ' Plan para recepcionar 67%
de suministro devoluciones
Planear 1.1. Planificacion de la cadena 1.1.7. | Plan para recepcionar Las devoluciones son planificadas basadasenla | S
de suministro devoluciones informacion del producto y los clientes
Planear 1.1. | Planificacion de la cadena 1.1.7. | Plan para recepcionar El ciclo de vida del producto y los N
de suministro devoluciones requerimientos de repuestos son considerados
Planear 1.1. ' Planificacion de la cadena 1.1.7. Plan para recepcionar Los Procesos de devolucion son claramente S
de suministro devoluciones documentados y monitoreados
Planear 1.2. | Linealidad entre 1.2.1. | Técnicas de control 100%
abastecimiento y demanda
Planear 1.2. Linealidad entre 1.2.1. | Técnicas de control Técnicas de control apropiadas son usadas y S
abastecimiento y demanda revisadas periédicamente a fin de reflejar los
cambios en la demanda y ver la disponibilidad
de capacidad
Planear 1.2.  Linealidad entre 1.2.1. | Técnicas de control El inventario y los tiempos de entrega son S
abastecimiento y demanda Estudiados y Optimizados
Planear 1.2. Linealidad entre 1.2.2. Gestion de la demanda 67%
abastecimiento y demanda (manufactura)
Planear 1.2.  Linealidad entre 1.2.2. | Gestion de la demanda Se realiza un balance proactivo entre Servicioal | S

abastecimiento y demanda

(manufactura)

Cliente elevado vs Eficiencia de produccion,
minimizando asi el inventario
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Planear 1.2. Linealidad entre 1.2.2. Gestion de la demanda Manufactura y Programas Flexibles permite N
abastecimiento y demanda (manufactura) satisfacer picos de demanda
Planear 1.2.  Linealidad entre 1.2.2. | Gestion de la demanda Los planes de demanda son compartidos con S
abastecimiento y demanda (manufactura) proveedores a fin de evitar rupturas en el
abastecimiento debido a picos de demanda
Macroproceso Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Planear 1.2. | Linealidad entre 1.2.3. Gestion de la demanda 100%
abastecimiento y demanda (distribucién)
Planear 1.2. | Linealidad entre 1.2.3.  Gestidn de la demanda Una gestién de demanda proactiva balancea los S
abastecimiento y demanda (distribucion) altos servicios de atencion al cliente y la
eficiencia de almacenamiento
Planear 1.2. | Linealidad entre 1.2.3. Gestion de la demanda Operadores logisticos u otros proveedores de S
abastecimiento y demanda (distribucion) almacenamiento son usados para los picos de
demanda maxima
Planear 1.2. | Linealidad entre 1.2.4. | Comunicacion de la 100%
abastecimiento y demanda demanda
Planear 1.2. Linealidad entre 1.2.4. | Comunicacion de la El pronostico de la demanda se actualiza con la S
abastecimiento y demanda demanda demanda real y se utiliza para conducir
operaciones
Planear 1.2. | Linealidad entre 1.2.4. | Comunicacion de la La programacion de la produccion/distribucion y S
abastecimiento y demanda demanda necesidades de personal es actualizada semanal o
diariamente en base a la demanda real, dependiendo de la
volatilidad
Planear 1.3.  Gestion de los inventarios 1.3.1. Planeamiento de inventarios 63%
Planear 1.3. | Gestidn de los inventarios 1.3.1.  Planeamiento de inventarios | Los niveles de Inventario son fijados de acuerdo S
con técnicas de analisis y revisados
frecuentemente vs el estimado
Planear 1.3.  Gestion de los inventarios 1.3.1. Planeamiento de inventarios @ Los niveles de Stock se basan en los N
requerimientos de los clientes mas alla de los
meses de inventario acordado
Planear 1.3. | Gestion de los inventarios 1.3.1. | Planeamiento de inventarios L0t§ ni\éeles de Stock son revisados frecuentemente vs el S
estimado
Planear 1.3. Gestion de los inventarios 1.3.1. Planeamiento de inventarios | Los niveles de inventario son ajustados vs el S
nivel de servicio que se desea ofrecer
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Planear 1.3. | Gestidn de los inventarios 1.3.1. | Planeamiento de inventarios | Los niveles de servicio son fijados considerando S
las implicancias de los quiebres de Stock
Planear 1.3.  Gestion de los inventarios 1.3.1. Planeamiento de inventarios | Los niveles de Inventario son Revisados y S
ajustados mensualmente
Planear 1.3. | Gestion de los inventarios 1.3.1. | Planeamiento de inventarios | El inventario obsoleto es revisado al nivel de codigos N
Planear 1.3. Gestion de los inventarios 1.3.1. Planeamiento de inventarios = Todas las decisiones sobre el inventario son N
tomadas teniendo en cuenta el costo y los
riesgos asociados
Macroproceso Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Planear 1.3.  Gestidn de los inventarios 1.3.2. Exactitud de inventarios 33%
Planear 1.3. | Gestidn de los inventarios 1.3.2. | Exactitud de inventarios Las Locaciones estan especificadas en el sistema | S
Planear 1.3. Gestion de los inventarios 1.3.2. Exactitud de inventarios Conteo ciclico con el minimo de parametros *
Cadigos “A” Alto valor, contados
Semanalmente » Codigos “B” SKUS valor
moderado, contados Mensualmente * Codigos
“C” bajo valor, contados trimestralmente
Planear 1.3. | Gestidn de los inventarios 1.3.2. | Exactitud de inventarios Diferencias en el Picking activan la necesidad N
de inventariar un codigo
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Anexo 16: Bateria de Preguntas SCOR — Abastecimiento (Source)

Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Source 2.1. Abastecimiento estratégico  2.1.1. | Analisis de costos 100%
Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.1. | Analisis de costos La calidad y el precio son considerados como S

los componentes claves del costo, pero también
se consideran otras variables tales como: el
ciclo de tiempo del proveedor y su viabilidad, el
grado de aseguramiento de la fuente de
suministro, entre otros

Source 2.1. Abastecimiento estratégico  2.1.1. | Analisis de costos El analisis del precio considera los costos S
logisticos, incluyendo los costos de mantener
inventarios

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.2. | Estrategia de compras 33%

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.2. Estrategia de compras Los costos de rotura de stock son compartidos N
con el proveedor para identificar las
oportunidades de reducir costos

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico 2.1.2. | Estrategia de compras Cuando los incrementos de precios son N
justificables, se aplican solo a la porcién
especifica de costos (material, labor logistica,
etc.)

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.2. Estrategia de compras Los procesos y aplicaciones son compartidos S
con el proveedor para tomar ventaja de su
experiencia

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.3. | Gestion de contratos de 0%

compra

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.3. Gestion de contratos de Los contratos con proveedores a largo plazo N

compra estan basados en el costo total de adquisicion

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.3. | Gestion de contratos de Los contratos con proveedores obligan a reducir | N

compra costos de mejora en el tiempo mediante el
lenguaje de "mejora continua"

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.3. Gestidn de contratos de Los acuerdos a largo plazo son tal que permiten N

compra contratos u érdenes de compra uno o varios
afos para reducir en el costo total de ordenar

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.4. | Criterios y procesos de 75%

seleccion de proveedores
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Source 2.1. Abastecimiento estratégico = 2.1.4.  Criterios y procesos de Los criterios de seleccion son definidos
seleccion de proveedores previamente para los procesos de
requerimientos para informacion y los
requerimientos para presupuestos (RFI/RFP)
Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.4. | Criterios y procesos de Tiene programas obligatorios de certificacion
seleccion de proveedores de proveedores
Source 2.1. Abastecimiento estratégico  2.1.4. | Criterios y procesos de Como parte del proceso de seleccion se
seleccion de proveedores establece una relacion a largo plazo con el
proveedor para asegurar suministro a bajo
costo
Source 2.1. | Abastecimiento estratégico 2.1.4. | Criterios y procesos de Se realiza andlisis de la capacidad del
seleccion de proveedores proveedor en areas especificas que se llevara a
cabo
Source 2.1. Abastecimiento estratégico = 2.1.5. = Consolidacion de 100%
proveedores
Source 2.1. | Abastecimiento estratégico 2.1.5. | Consolidacion de Se tiene una Unica fuente obligada de suministro
proveedores de materiales, pero solo hasta el limite de
capacidad del proveedor
Source 2.1. Abastecimiento estratégico ~ 2.1.5. | Consolidacion de Cuenta con proveedores alternativos de fuentes

proveedores

de suministro de materiales identificados y
cuantificados

179



Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préactica SIN  Puntaje
Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.6. Hacer o comprar 100%
Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.6. | Hacer o comprar Realizan revisiones anuales del costo total de S
productos vendidos para los productos
fabricados internamente y costo total de
adquisicion para productos suministrados por
proveedores

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.6. Hacer o comprar Realizan analisis del margen de contribuciones S
para el andlisis de hacer o comprar

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico | 2.1.7. | Compras en grupo 25%

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.7. Compras en grupo Tienen acuerdos de compras en grupo para S
materiales estratégicos y/o de alto valor

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico 2.1.7. | Compras en grupo Los equipos de multiples organizaciones e N
instalaciones compran internamente
commodities para ganar apalancamiento

Source 2.1. Abastecimiento estratégico | 2.1.7. Compras en grupo Utiliza contratistas para las aplicaciones no N
estratégicas

Source 2.1. | Abastecimiento estratégico 2.1.7. | Compras en grupo Se utilizan subastas, intercambios de N
informacién y mercados donde sea practico

Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.1. Proveedores tacticos 0%

Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.1. | Proveedores técticos Mide a los proveedores contra objetivos N
publicados de desempefio

Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.1. Proveedores tacticos Se realiza una comparacion entre los N
proveedores para evaluar pérdidas de procesos
y buscar oportunidades

Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.1. | Proveedores téacticos Se realiza la puntuacion de proveedores N
vinculados a acuerdos de nivel de servicio, en
los que se incluye disponibilidad, calidad y otros
criterios
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préactica SIN  Puntaje
Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.2.  Involucramiento de 0%
proveedor
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.2. | Involucramiento de Tiene iniciativas de mejoramiento conjunto con N
proveedor los proveedores mas importantes, para mejorar
el desempefio del suministro contra objetivos
previamente definidos
Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.2. | Involucramiento de Los proveedores mas importantes estan N
proveedor involucrados pro- activamente, incluyendo el
desarrollo conjunto de nuevos productos
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.3. | Evaluacion del proveedor 100%
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.3.  Evaluacion del proveedor Se realizan reuniones regulares (por ejemplo S
revision trimestral) para evaluar usando
conjuntamente determinados criterios de costo y
servicio
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.3. | Evaluacion del proveedor La informacién sobre requerimientos esta S
establecida y entendida por todas las partes
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.3.  Evaluacion del proveedor Las medidas de desempefio son establecidas, S
controladas y comunicadas
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.4.  Desempefio del proveedor 75%
Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.4.  Desempefio del proveedor Los envios fuera de tiempo o incompletos, y/o S
con defectos estén incluidas en las medidas de
desempefio
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.4. | Desempefio del proveedor La gerencia de compras trabaja con el N
proveedor para establecer las causas raiz de los
defectos o problemas y determinar la apropiada
solucién al problema
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.4.  Desempefio del proveedor La calidad del proveedor esta asegurando S
efectivamente los procedimientos en el lugar de
operaciones
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.4. | Desempefio del proveedor Las medidas de desempefio incluyen la calidad, S
costo, tiempo y servicio
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica S/IN  Puntaje
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Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.5. Relaciones con los 75%
proveedores
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.5. | Relaciones con los Mantienen una relacion positiva usando la S
proveedores filosofia de ganar - ganar
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.5. Relaciones con los La relacién con los proveedores son diferencias S
proveedores y basadas por su valor estratégico
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.5.  Relaciones con los La calidad y experiencia del proveedor en los N
proveedores procesos son utilizadas cuando ocurren los
problemas
Source 2.2. Gestion de proveedores 2.2.5. Relaciones con los Se mantiene contacto en todos los niveles con visitas S
proveedores regulares a la compafiia y fabricas de los proveedores
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.6. | Parametros de trabajo 50%
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.6. ‘ Parametros de trabajo Los estandares de trabajo son utilizados solo N
para los clientes mas importantes
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.6. | Parametros de trabajo Los estandares de trabajo creados internamente S
son normalmente utilizados
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.7. ‘ Auditoria del proveedor 0%
Source 2.2. | Gestion de proveedores 2.2.7. Auditoria del proveedor Se realizan auditorias de desempefio de los proveedores con N
personas que no son parte de la negociacion del proveedor
ni del proceso de aprobacion
Source 2.2.  Gestion de proveedores 2.2.7. Auditoria del proveedor Los problemas encontrados durante los N
procesos de auditoria son usualmente dirigidos
y solucionados cuando estos ocurren
Source 2.3. | Compras 2.3.1. = Compras repetitivas (materiales 100%
directos e indirectos)
Source 2.3. | Compras 2.3.1. Compras repetitivas (materiales ~ Se emiten 6rdenes de compra abierta para NA
directos e indirectos) cubrir requerimientos del periodo
Source 2.3. | Compras 2.3.1.  Compras repetitivas Se cancelan érdenes de compra contra érdenes NA
(materiales directos e de compra abiertas, las cuales son generadas
indirectos) automaticamente y estan basadas en la demanda
periddica
Source 2.3. Compras 2.3.1. Compras repetitivas (materiales | Se tiene un claro entendimiento de la capacidad S

directos e indirectos)
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Source 2.3. Compras 2.3.2.  Autorizacion para compras 100%
eventuales
Source 2.3. | Compras 2.3.2. | Autorizacion para compras Los procedimientos definidos para compras S
eventuales eventuales permiten compras a ser autorizadas
por personal como: compradores 0 gerentes
dependiendo del costo
Source 2.3. Compras 2.3.2.  Autorizacion para compras La autorizacion de compras eventuales esta S
eventuales basada en un conjunto formal de reglas de
negocios
Source 2.3. | Compras 2.3.3. | Efectividad de la funcién de 50%
compras
Source 2.3.  Compras 2.3.3. | Efectividad de la funciéon de = Existen equipos multifuncionales en la decision N
compras de suministro con contratos de negociacion de
compras
Source 2.3. | Compras 2.3.3. | Efectividad de la funcion de = El comprador tiene la responsabilidad de S
compras reevaluar la fuente de suministro, como también
la administracion de las 6rdenes de compra.
Source 2.3. Compras 2.3.4. Sistema pagos
Source 2.3. | Compras 2.3.4. | Sistema pagos La facturacion consolida mensualmente facturas | NA
contra Grdenes de compra abierta
Source 2.3. Compras 2.3.4. | Sistema pagos Se realiza el pago contra recibo de materialesy = NA
auto facturacion para un nimero seleccionado
de proveedores con muchas transacciones
Source 2.4. | Gestion de materiales de 2.4.1. | Intercambio de informacion 50%
entrada y comercio electrénico
Source 2.4. Gestion de materiales de 2.4.1.  Intercambio de informacion = El intercambio de informacién esta debidamente | N
entrada y comercio electrénico automatizado via interfaces electronicas
Source 2.4. | Gestion de materiales de 2.4.1. | Intercambio de informacion | En la industria se intercambia informacién de S

entrada

y comercio electrénico

forma estandarizada
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Source 2.4. Gestion de materiales de 2.4.2. Programas sincronizados de 0%
entrada abastecimiento
Source 2.4. | Gestion de materiales de 2.4.2. | Programas sincronizados de | El despacho con cross-docking esta debidamente | N
entrada abastecimiento programado sobre la base de tiempos
predeterminados
Source 2.4.  Gestion de materiales de 2.4.2.  Programas sincronizados de = Los despachos se realizan directamente a la N
entrada abastecimiento linea de produccion, al final del cambio de
turno, antes de ser usados
Source 2.4. | Gestion de materiales de 2.4.3. | Tamafos de lote y ciclos de 100%
entrada tiempo
Source 2.4. Gestion de materiales de 2.4.3. Tamafos de lote y ciclosde = Los tamafios de lote y los ciclos de tiempo son S
entrada tiempo optimizados tomando en cuenta el espacio de
almacén y la eficiencia del transporte
Source 2.4. | Gestion de materiales de 2.4.4. | Coordinacion de la 100%
entrada distribucion total
Source 2.4. | Gestion de materiales de 2.4.4. Coordinacion de la Los despachos de los proveedores normalmente S

entrada

distribucion total

Anexo 17:Bateria de Preguntas SCOR - Entregar (Deliver)

estan conformes a lo acordado en: tiempo,
tamafio de lote, embalaje, condiciones de ventas,
modo de transporte y un adecuado transporte

Macroproceso Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.1. Recepcidny entrega de 33%
pedidos
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.1. | Recepcidny entrega de Capacidad para recibir y procesar pedidos por S
pedidos teléfono, fax, email y EDI
Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.1. Recepciony entrega de Ingreso de pedidos en una Unica base de datos NA
pedidos sencilla para todos los operadores de una
region dada
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.1. | Recepcidn y entrega de Los representantes del servicio al cliente tienen | NA
pedidos habilidades de idiomas que soportan ventas en
distintos paises
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.1. Recepcidny entrega de La lista de precios es actualizada regularmente S

pedidos
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Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.1. Recepciony entrega de Plataforma web de pedidos para socios
pedidos comerciales seleccionados
Deliver 4.1.  Gestion de pedidos ‘ 4.1.1. ‘ Recepcion y entrega de Las ordenes que no son atendidas se verifican
pedidos posteriormente
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.1. | Recepcion y entrega de Se lleva un registro del indicador: Indicador de 98%
pedidos de exactitud de datos a nivel de registro de pedidos
Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.1. Recepciony entrega de Todas las fechas y horas pertinentes son
pedidos incluidas en todas las actividades de
distribucion
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.2. | Validacion de 6rdenes 25%
Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.2. Validacion de 6rdenes Se realiza verificaciones manuales o
automaticas de los niveles de crédito
establecidos para los clientes, los cuales son
mantenidos en una base de datos comun
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.2. | Validacion de 6rdenes Se realizan revisiones manuales 0 automaticas
de los pedidos no atendidos
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.2. Validacion de 6rdenes Verificacion de elegibilidad de clientes para
comprar productos especificos, con listas de
clientes/producto mantenidos en una base de
datos comdn
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.2. Validacion de ordenes La localizacion de los clientes a atender esta
basada en reglas de negocio establecidas
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.3.  Confirmacién de pedidos 75%
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.3. | Confirmacién de pedidos La verificacion manual de disponibilidad de
productos basada en una base de datos de
inventario comdn
Deliver 4.1. Gestion de pedidos ‘ 4.1.3. ‘ Confirmacion de pedidos La localizacion del inventario que atendera una
orden es determinada manualmente
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.3. | Confirmacién de pedidos Confirmacion manual de recepcion de un pedido

enviado por fax o correo electrénico en el
mismo dia si la orden se recibi6 antes de las 2
p.m. al dia siguiente si la orden se recibio
después de las 2p.m., confirmando la fecha
requerida de entrega por el cliente o dando la
mejor alternativa posible basado en el tiempo de
transporte (de acuerdo a las normas de horas de
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corte para la recepcién de pedidos de la
industria)

Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.3. Confirmacion de pedidos Generacion de documentos de confirmacion en S
el lenguaje local si son solicitados
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préactica SIN  Puntaje
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.4. Procesamiento de 6rdenes 60%
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.4. | Procesamiento de 6rdenes Todas las érdenes son ingresadas al sistema si S
son recibidas antes de las 2pm. Hora local (de
acuerdo a las normas de hora de corte de la
industria).
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.4. Procesamiento de 6rdenes Programacion de la instalacion del producto NA
con participacion de Ingenieria y Servicio al
cliente si es necesario
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.4.  Procesamiento de 6rdenes Generacion de hojas de Picking basadas en la S
ubicacion del producto
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.4. Procesamiento de 6rdenes Todos los requerimientos (consultas, solicitudes) = N
de los clientes son respondidos dentro de las
horas y cerrados dentro de las 24 hora
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.4. | Procesamiento de 6rdenes Se lleva un registro del indicador: Fill rate por S
cantidad o linea
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.4. Procesamiento de 6rdenes Se lleva un registro del indicador: Fill rate por N
pedido
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.5. | Monitoreo de transacciones 20%
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.5. Monitoreo de transacciones | Equipos enfocados en el cliente proporcionan S
una respuesta agil y dedicada a las grandes
cuentas
Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.5.  Monitoreo de transacciones | Procesos para notificar al cliente en el dia de N

salida del embarque o antes si hay una demora
0 retraso de un dia a mas
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Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.5. Monitoreo de transacciones | Informacion en tiempo real para los equipos N
enfocados en el cliente de: pedidos a entregar
en el futuro, estatus de 6rdenes atrasadas,
programacion de embarques, segmentacion de
clientes, rentabilidad de clientes, historia
crediticia de clientes y niveles de inventario del
cliente
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.5. | Monitoreo de transacciones | Seguimiento y reporte de la fecha real de N
embarque contra la fecha planeada de
embarque y contra la fecha de entrega
requerida por el cliente
Deliver 4.1.  Gestion de pedidos ‘ 4.15. ‘ Monitoreo de transacciones | Se lleva un registro del indicados: Entregas a N
tiempo
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Deliver 4.1. Gestion de pedidos ‘ 4.1.6. Procesos de pagos 50%
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.6. Procesos de pagos Capacidad para recibir pagos por cheque o S
transferencia electronica de fondos
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.6. Procesos de pagos Pagos aplicados a las cuentas dentro del mismo N
dia de la realizacion del pago
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.6.  Procesos de pagos Toda la informacion de pagos y transacciones NA
se mantienen seguras y confidenciales
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.7. ' Implementaciény 25%
entrenamiento de
representantes de servicio al
cliente y gerentes de cuentas
Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.7. | Implementaciény Manuales y programas formales de N
entrenamiento de entrenamiento para los representantes de
representantes de servicio al | servicio al cliente (minimo una semana de
cliente y gerentes de cuentas | entrenamiento)
Deliver 4.1. Gestion de pedidos 4.1.7. Implementacion y Los representantes de servicio al cliente reciben S

entrenamiento de
representantes de servicio al
cliente y gerentes de cuentas
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Deliver 4.1. | Gestion de pedidos 4.1.7. | Implementaciény Especificaciones que indican el nimero minimo N
entrenamiento de de dias y horas de entrenamiento recibido
representantes de servicio al
cliente y gerentes de cuentas

Deliver 4.1.  Gestion de pedidos 4.1.7. Implementacién y Certificados de entrenamiento emitidas por el N
entrenamiento de jefe de departamento de la organizacion
representantes de servicio al
cliente y gerentes de cuentas

Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica S/IN  Puntaje

Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion 33%

cumplimiento

Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion Reduccion de los tiempos de intercambio de las N

cumplimiento unidades de transporte mediante la
planificacion previa de todos los movimientos de
la unidad de transporte y la organizacion del
patio de maniobras donde se ejecutara dichos
movimientos

Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1. Recepcidn e inspeccion Descarga oportuna de las unidades de N

cumplimiento transporte para evitar atrasos

Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1.  Recepcion e inspeccion Los productos recibidos que estan destinados a un S

cumplimiento embarque inmediato, son apropiadamente
identificados

Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1. Recepcidn e inspeccion Programacion manual para la recepcion de las S

cumplimiento unidades de transporte que maximice la
utilizacion de la mano de obray del espacio en
el muelle

Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.1. | Recepcidn e inspeccion Cross Docking manual o inmediato N

cumplimiento reabastecimiento de productos recibidos que no
se encuentran en stock pero que son necesitados
por pedidos vigentes

Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion Citas de recepcion manualmente emitidas por el S

cumplimiento cliente

Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.1. | Recepcidn e inspeccion Métricas de desempefio y estandares claramente | N

cumplimiento publicados
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Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion Todas las recepciones (recibidas hasta las 2 N
cumplimiento p.m.) son procesadas y publicadas como
inventarios disponibles el mismo dia
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion Las inspecciones son suficientes para identificar | S
cumplimiento productos no conformes, los cuales son puestos
en cuarentena para evitar su uso
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion Los productos no conformes son enviados al N
cumplimiento proveedor dentro del margen de tiempo
establecidos
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.1. Recepcion e inspeccion Los niveles de errores en la recepcion, en el N
cumplimiento embarque, dafios y sobre stock o quiebres de
stock son acordados anticipadamente
considerando las necesidades del cliente
Deliver 4.2. Almacenamiento y 4.2.1. Recepcidn e inspeccion Se lleva un registro de indicador: Tiempo de N
cumplimiento descarga
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica S/IN  Puntaje
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.2.  Manipuleo de materiales 33%
cumplimiento
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.2.  Manipuleo de materiales Eficiente manejo de materiales caracterizado NA
cumplimiento por una bien ordenada area de almacenamiento,
pasillos limpios y localizaciones claramente
demarcadas
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.2. Manipuleo de materiales Buen mantenimiento - pasillos y areas de S
cumplimiento trabajo estan libres de desechos- productos
pulcramente apilados, sin exceso de humedad y
suciedad evidente entre otros
Deliver 4.2. ' Almacenamiento y 4.2.2. | Manipuleo de materiales Los productos que son destinados para un N
cumplimiento embarque inmediato (cruce de andén debe ser
manipulados apropiadamente
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.2.  Manipuleo de materiales Métricas de desempefio y estandares son N
cumplimiento publicados claramente
Deliver 4.2. ' Almacenamiento y 4.2.3. | Gestion de las locaciones del 100%
cumplimiento almaceén
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Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.3.  Gestidn de las locaciones del | Se emplean estrategias de gestion de las NA
cumplimiento almacén localizaciones del almacén para asignar los
productos a las distintas localizaciones basadas
en la velocidad de salida del producto y sus
caracteristicas fisicas
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.3. | Gestion de las locaciones del | Productos de rapido movimiento son colocados S
cumplimiento almacén en ubicaciones o niveles que faciliten un trabajo
ergoémetro, balanceado simultaneamente el
trabajo a través de los pasillos para reducir la
congestion de la mano de obra en los pasillos al
momento de preparar los pedidos
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.3.  Gestidn de las locaciones del | La asignacion dada por la gestion de las NA
cumplimiento almacén localizaciones de almacén es estatica
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.3. | Gestion de las locaciones del | La gestion de las localizaciones de almacén es NA
cumplimiento almacén revisada trimestralmente
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préactica SIN  Puntaje
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.4.  Almacenamiento 83%
cumplimiento
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.4. | Almacenamiento Datos béasicos de cubicaje del producto estan S
cumplimiento disponible pero no sistematizadas
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.4.  Almacenamiento Las locaciones de almacenamiento son revisadas S
cumplimiento anualmente para asegurar el acceso y ajuste a las medidas
de la mercaderia
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.4. | Almacenamiento Las locaciones de almacén que contienen S
cumplimiento productos de gran volumen y/o rotacion estan
contiguas y aseguran el cumplimiento de
métodos como el PEPS para el control de los
lotes
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.4. | Almacenamiento Existe un espacio restringido por rejas para la N
cumplimiento mercaderia en cuarentena, peligrosa y/o de gran
valor
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.4. | Almacenamiento Items con transferencia de olores, inflamables o S

cumplimiento
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Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.4.  Almacenamiento Se lleva un registro del indicador. Exactitud de S
cumplimiento inventario
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.5. | Surtido de pedidos y 25%
cumplimiento embalajes
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.5.  Surtido de pedidos y Medidas ajustadas hacia la evaluacion del N
cumplimiento embalajes desempefio individual
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.5. | Surtido de pedidos y Registro de actividad semanal agrupada por N
cumplimiento embalajes tareas y niveles de gestion del almacén
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.5.  Surtido de pedidos y KPI: Fill rate del cliente, ratio de exactitudenel | S
cumplimiento embalajes Picking
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.5. | Surtido de pedidos y El sistema soporta etiquetas de radiofrecuencias | N
cumplimiento embalajes y cddigo electrdnico de productos para el
rastreo cuando es requerido algun otro método
para control electronico de trazabilidad
Deliver 4.2. ' Almacenamiento y 4.2.6. Consolidacion y carga 50%
cumplimiento
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.6. | Consolidacion y carga Las cargas se separan seguin la secuencia de paradas (por S
cumplimiento :Jtin;plo, el primer destino del camion de carga al dltimo,
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.6. Consolidacion y carga Existen procesos para combinar todos los N
cumplimiento pedidos abiertos a un unico envio dentro de la
ventana horaria acordada con el
cliente/consumidor
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.7.  Documentacion de 33%
cumplimiento embarques
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.7.  Documentacién de Documentos de envio y etiquetado para todos S
cumplimiento embarques los envios (por ejemplo, el etiquetado del
minorista)
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.7.  Documentacion de Cumplimiento de etiqueta / etiquetas Auto ID N

cumplimiento

embarques

para todos los clientes (si la ASN es minima, el
etiquetado compatible con el cliente también lo
serd)
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Deliver 4.2. ' Almacenamiento y 4.2.7. | Documentacién de Predeterminacién de todas las exportaciones /
cumplimiento embarques Derechos de aduana y tarifas y procesos de
liquidacion
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.7.  Documentacion de Notificaciones avanzadas de buques (ASN) N
cumplimiento embarques disponibles para todos los clientes por EDI, fax
o0 correo electronico (Nota: No todos los clientes
pueden querer ASNs, pero deberian estar
disponibles.) Con seguimiento
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.7. | Documentacién de Documentos de materiales peligrosos NA
cumplimiento embarques apropiados generados segun sea necesario
Deliver 4.2. Almacenamiento y 4.2.7.  Documentacion de Documentos internacionales apropiados NA
cumplimiento embarques generados seglin sea necesario
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.7. | Documentacién de Exportacidn de registros mantenidos segln se
cumplimiento embarques requiera
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.8.  Sistema de gestion de 80%
cumplimiento almacén
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.8. | Sistema de gestion de Sistema formal, con mezclas de registros S
cumplimiento almacén manuales y computarizado
Deliver 4.2.  Almacenamiento y 4.2.8. Sistema de gestion de Control de inventario y practicas de N
cumplimiento almacén comparacion para verificar la exactitud del
inventario
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.8. | Sistema de gestion de El sistema direcciona la mercaderia a S
cumplimiento almacén despachar, a almacenar y las ubicaciones
Deliver 4.2. ' Almacenamiento y 4.2.8. Sistema de gestion de Integracion con la gestion de 6rdenes de S
cumplimiento almacén compra y los planes de produccion para una
mejor visibilidad
Deliver 4.2. | Almacenamiento y 4.2.8. | Sistema de gestion de El sistema provee de reportes para apoyar la S
cumplimiento almacén medicion de los KPI's
Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica S/IN  Puntaje
Deliver 4.3. Personalizacién/Aplazamiento = 4.3.1. Balanceo y ordenamiento 60%
de trabajo
Deliver 4.3.  Personalizacién/Aplazamiento | 4.3.1. | Balanceo y ordenamiento Las instrucciones son claras y estan a S
de trabajo disposicion de los trabajadores
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Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.1. Balanceo y ordenamiento Métricas de productividad e indicadores son N
de trabajo utilizadas
Deliver 4.3.  Personalizacién/Aplazamiento | 4.3.1. | Balanceo y ordenamiento Confianza en el nivel de supervision para N
de trabajo monitorear el progreso, priorizar los trabajos y
gestionar las excepciones
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.1. Balanceo y ordenamiento Pequefios lotes con trabajos en proceso S
de trabajo moderados
Deliver 4.3.  Personalizacién/Aplazamiento | 4.3.1. | Balanceo y ordenamiento Los operarios son movidos a las areas que son S
de trabajo cuellos de botella
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.2. Alineamiento de procesos 100%
fisicos
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.2. | Alineamiento de procesos Layout esté alineado con el flujo del proceso NA
fisicos
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.2. Alineamiento de procesos Las estaciones de trabajo son integradas (estan S
fisicos provistas de todos los materiales y equipos
necesarios)
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.3. | Versatilidad de los 0%
operarios
Deliver 4.3. Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.3. Versatilidad de los La mayoria de los trabajos al interior de la N
operarios celda o de un trabajo en proceso son
adecuadamente cubiertos a través de operarios
de multiples habilidades
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.3. | Versatilidad de los Entrenamiento para el dominio de mas de un N
operarios trabajo es la norma
Deliver 4.3. Personalizacién/Aplazamiento = 4.3.4. Medicion de la 67%
performance en el piso de
celda o almacén
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento | 4.3.4. | Medicion de la Mediciones de desempefio visibles y publicados N
performance en el piso de en el almacén que activan la gestion de mejoras
celda o almacén
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento | 4.3.4. Medicion de la Las estaciones de trabajo estan integradas S
performance en el piso de
celda o almacén
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento | 4.3.4. Medicién de la Planes de accion para corregir deficiencias y S

performance en el piso de
celda o almacén
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento | 4.3.5. Disefio del sitio de trabajo 100%
Deliver 4.3. | Personalizacion/Aplazamiento = 4.3.5. | Disefio del sitio de trabajo Herramientas estandarizadas de trabajo son S

empleadas para reducir esfuerzo fisico (estrés
fisico, visible y audible)
Deliver 4.4. Infraestructura de entrega 4.4.1. | Balanceo y ordenamiento 75%
de trabajo
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.1. | Balanceo y ordenamiento Los pedidos se agendan diariamente, de S
de trabajo acuerdo con la fecha de entrega solicitada por
el cliente
Deliver 4.4. Infraestructura de entrega 4.4.1. Balanceo y ordenamiento Las ordenes se muestran como "despachadas™ tan N
de trabajo pronto el vehiculo de reparto abandona las
instalaciones
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.1. | Balanceo y ordenamiento El departamento de despacho tiene visibilidad S
de trabajo para anticipar los picos de carga
Deliver 4.4.  Infraestructura de entrega 4.4.1. Balanceo y ordenamiento Se realiza un analisis de optimizacion y S
de trabajo consolidacion de la carga
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.2. | Alineamiento de procesos fisicos 33%
Deliver 4.4. Infraestructura de entrega 4.4.2. Alineamiento de procesos Las ubicaciones del inventario son balanceadas al S
fisicos menos una vez al afio, de ser posible trimestralmente
para mantener los items de alta rotacion cerca de las
areas de salidas y productos que tipicamente se
despachan juntos se almacenan juntos
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.2. | Alineamiento de procesos Se tienen procesos para identificar los cuellos de N
fisicos botella como parte de una iniciativa global de
mejora continua
Deliver 4.4. Infraestructura de entrega 4.4.2. | Alineamiento de procesos Todos los materiales se encuentran con codigos =~ N
fisicos de barra en todas las ubicaciones del almacény
debidamente identificados
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.3. | Disefio del lugar de trabajo 50%
Deliver 4.4.  Infraestructura de entrega 4.4.3. | Disefio del lugar de trabajo = Todas las ubicaciones y codigos de los S
productos estan claramente marcados y visibles
para los trabajadores si que tengan que dejar el
equipo de manejo para identificarlos
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.3.  Disefio del lugar de trabajo | Todos los materiales el almacén consumidos en las N
operaciones se encuentran con reposmén
automatica
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Macroproceso | Pr Proceso SP Subproceso Préactica SIN | Puntaje
Deliver 4.4. | Infraestructura de entrega 4.4.4. | Enfoque de alineacion en la 100%
organizacion
Deliver 4.4. Infraestructura de entrega 4.4.4. Enfoque de alineacionenla = Los procesos internos de negocios y funcionales S
organizacion estan debidamente alineados
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.1. | Transportista dedicado 33%
Deliver 4.5. Transporte 4.5.1.  Transportista dedicado Unidades de transporte propias o alquiladas son | S
utilizadas al cien por ciento
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.1. | Transportista dedicado Medi::ic’)n semanal de utilizacion del conductor y N
remoique
Deliver 4.5.  Transporte 45.1. Transportista dedicado Flujo de coordinacién entrante y saliente (por N
ejemplo, viajes de ida y regreso completo)
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.2. | Transporte publico 75%
Deliver 4.5. Transporte 4.5.2.  Transporte publico Se tiene registros diarios de los viajes S
realizados del transporte publico (agencias de
transporte
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.2. | Transporte publico Respuesta en 24 horas a los reclamos de los clientes NA
Deliver 4.5. Transporte 4.5.2. Transporte publico Se utilizan hojas de ruta y reportes de S
seguimiento a los transportistas
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.2. | Transporte publico Se lleva un registro del indicador: Los costos de S
flete por modalidad y destino
Deliver 4.5. Transporte 4.5.2. Transporte publico Se lleva un registro del indicador: Costos por N
milla
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.3. | Gestion de transporte de paqueteria 50%
Deliver 4.5. Transporte 4.5.3. Gestion de transporte de Utilizar la estacidn de trabajo o la herramienta S
paqueteria web proporcionada por el transportista para
licitar y rastrear todas las parcelas
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.3. | Gestién de transporte de Revision trimestral de tarifas de envio por N
paqueteria transportista para asegurar el menor costo por envio
Deliver 4.5. Transporte 4.5.4.  Pruebas de entrega y 100%
visibilidad de transito
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.4. | Pruebas de entrega y Pruebas de entrega disponible de cada S
visibilidad de transito transportista si es requerida
Deliver 4.5. Transporte 4.5.4.  Pruebas de entrega y Confirmacion de localizacion del embarque y S

visibilidad de transito

estatus de la entrega esta disponible para los
representantes del servicio al cliente
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica SIN  Puntaje
Deliver 4.5. Transporte ‘ 4.5.5.  Auditoria del pago de fletes 100%
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.5. | Auditoria del pago de fletes | Realizar el emparejamiento de la factura de flete | S

en la ubicacion y fecha de embarque para evitar
el pago duplicado
Deliver 4.5. Transporte 455,  Auditoria del pago de fletes  Envios aprobados por lotes y horario de pago S
Deliver 4.5. | Transporte 4.5.6. | Gestion del sistema de NA
transporte
Deliver 4.5. Transporte 4.5.6. Gestion del sistema de Se cuenta con transportistas seleccionados por NA
transporte ruta
Deliver 4.6. = E-commerce delivery 4.6.1 | Accesibilidad del sitio web 100%
Deliver 4.6. E-commerce delivery 4.6.1 Accesibilidad del sitio web El cliente o la interfaz del cliente es facil de S
encontrar y generalmente esta disponible, con
un tiempo de inactividad inferior al 3%.
Deliver 4.6. = E-commerce delivery 4.6.2 | Lafacilidad de uso 100%
Deliver 4.6. E-commerce delivery 4.6.2 Lafacilidad de uso Los usuarios novatos pueden necesitar ayuda, S
pero los expertos se las arreglan
satisfactoriamente
Deliver 4.6. = E-commerce delivery 4.6.3 | Validez de los datos internos 0%
Deliver 4.6. E-commerce delivery 4.6.3 Validez de los datos internos = El proceso de gestion de datos garantiza que todos N
los datos sean precisos antes de la entrada.
Deliver 4.6.  E-commerce delivery 4.6.4 | Validez de los datos del 0%
cliente
Deliver 4.6. E-commerce delivery 4.6.4 Validez de los datos del La gestion de datos fuera de linea garantizaque = N
cliente todos los datos del cliente estén actualizados y
sean precisos antes del procesamiento.
Deliver 4.6. = E-commerce delivery 4.6.5 Reportando 50%
Deliver 4.6. E-commerce delivery  4.6,5  Reportando Conjunto comun de informes producidos sin conexion = N
Deliver 4.6.  E-commerce delivery 4.6.5 Reportando Especialistas necesarios para crear nuevos S
informes automatizados
Deliver 4.6. E-commerce delivery ‘ 4.6.6  Experiencia del cliente 0%
Deliver 4.6. E-commerce delivery 4.6.6 | Experiencia del cliente La oferta de comercio electronico es confiabley =~ N

responde a los requisitos del cliente.
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica SIN  Puntaje
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.1. = Establecimiento de servicio 0%
comerciales al cliente y cumplimiento de
requisitos
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.1. | Establecimiento de servicio | Existen procesos para identificar los N
comerciales al cliente y cumplimiento de | requerimientos del cliente en cuanto a fiabilidad
requisitos del producto o servicio
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios = 4.7.1. Establecimiento de servicio | Se tiene establecido indicadores de rendimiento N
comerciales al cliente y cumplimiento de = para la medicién del servicio al cliente
requisitos
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios | 4.7.2. | Requerimiento de clientes/ | Las caracteristicas son definidas en respuesta a S
comerciales caracteristicas de productos | las necesidades del cliente y el mercado, por
ejemplo, empaques, combos, etiquetados, etc.
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.3. = Seguimiento a los cambios 0%
comerciales en los requerimientos del
mercado
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.3. | Seguimiento a los cambios La investigacion de mercado se centra en las N
comerciales en los requerimientos del actividades del competidor
mercado
Deliver 4.7. Gestion de clientes y socios | 4.7.3. = Seguimiento a los cambios Revisiones anuales internas del servicio ofrecido = N
comerciales en los requerimientos del
mercado
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios | 4.7.4. | La comunicacion de los 50%
comerciales requisitos del servicio al
cliente
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios | 4.7.4. | La comunicacion de los Todos los servicios al cliente son claramente S
comerciales requisitos del servicio al entendidos por los gerentes dentro de la
cliente organizacion
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.4. | La comunicacion de los La mayoria de los requisitos que necesita el N
comerciales requisitos del servicio al cliente de un producto o servicio son Entendidos
cliente por el personal que interacta con ellos
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Practica SIN  Puntaje
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios = 4.7.5.  Medicidn del servicio al 33%
comerciales cliente
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.5. ' Medicidn del servicio al Las quejas son analizadas para resolver los S
comerciales cliente problemas internos de la empresa
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios = 4.7.5.  Medicidn del servicio al Las auditorias realizadas basadas en los N
comerciales cliente clientes son usadas para identificar mejoras
internas
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.5. | Medicion del servicio al Existe un cuadro de los mejores clientes y es N
comerciales cliente actualizado mensualmente
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.6. Cémo manejar las 0%
comerciales expectativas con el cliente
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.6. | Cémo manejar las Las promesas de entrega y de servicio estan N
comerciales expectativas con el cliente basados en el entendimiento del rendimiento
operativo y los requerimientos del cliente
Deliver 4.7. Gestion de clientes y socios | 4.7.6. = COmo manejar las La gestion de la relacion con el cliente N
comerciales expectativas con el cliente proporciona informacion del cliente y mantiene
al cliente informado
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.7. | Construccion de las 0%
comerciales relaciones duraderas con el
cliente
Deliver 4.7. Gestion de clientes y socios | 4.7.7. | Construccion de las Las condiciones favorables del mercado y/o N
comerciales relaciones duraderas con el comercio se utilizan para evitar la desercion de
cliente los clientes
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.8. = Respuesta proactiva 50%
comerciales
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios | 4.7.8. | Respuesta proactiva Las reuniones de negocio con los clientes son S
comerciales usadas para buscar mejorar en costo y servicio
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.8. | Respuesta proactiva Los resultados de dichas mejoras son N
comerciales comunicados al cliente
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Macroproceso | Pr Proceso SP Subproceso Préctica S/IN | Puntaje
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.9. | Medicién de la rentabilidad 100%
comerciales del cliente
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios = 4.7.9.  Medicion de la rentabilidad  La rentabilidad individual del cliente es NA
comerciales del cliente resultado de deducir la mano de obra directa
empleada, el trabajo asignado de apoyo, y
costos de material requeridos para la atencion
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.9. | Medicion de la rentabilidad | Los informes se publican trimestralmente S
comerciales del cliente
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios = 4.7.10. Implementacion de la NA
comerciales rentabilidad del cliente
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.10. | Implementacion de la La rentabilidad del cliente es compartida NA
comerciales rentabilidad del cliente internamente en la empresa y es utilizada para
la toma de decisiones en algun aspecto
Deliver 4.7.  Gestion de clientes y socios | 4.7.11. = Segmentacion del cliente 67%
comerciales
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.11. | Segmentacion del cliente Los clientes estan segmentados de acuerdo a su S
comerciales tamafio, ingresos y los costos del servicio
Deliver 4.7. Gestion de clientes y socios = 4.7.11.  Segmentacion del cliente Todos los clientes de un mismo segmento son S
comerciales tratados de la misma forma
Deliver 4.7. | Gestion de clientes y socios | 4.7.11. | Segmentacion del cliente Los servicios son seleccionados y dirigidos de N
comerciales acuerdo al costo
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.1. Interfaz del cliente 100%
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.1. | Interfaz del cliente El cliente puede recibir asistencia técnica a S
través del centro de llamadas
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.1. Interfaz del cliente Los CSR’s tienen conocimientos de idiomas NA
necesarios para apoyar la venta de geografias
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.1. | Interfaz del cliente Fuente de queja registrada para seguir las S
tendencias
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.1. Interfaz del cliente Orden de piezas de servicio dada prioridad (Por = NA

ejemplo, pedidos de piezas de emergencia)

199



Macroproceso | Pr Proceso SP Subproceso Préactica SIN | Puntaje
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.2. Resolucion de problemas / 100%
reclamaciones
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.2. | Resolucion de problemas / Resolucion del 80% de todas las cuestiones S
reclamaciones técnicas en la llamada inicial
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.2. Resolucion de problemas / Resolucion de todas las cuestiones técnicas en S
reclamaciones un plazo de cuatro horas, con un maximo de
devolucion de llamada
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.2. | Resolucién de problemas / Escalamiento definido para problemas quenose | S
reclamaciones pueden resolver en el teléfono
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.3.  Validacidn de capacitacion y 100%
habilidades
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.3. | Validacion de capacitacion 'y | Programa de capacitacion formalizado por S
habilidades funcion / funcién
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.3. Validacion de capacitaciony = Capacitacion y procesos vinculados a S
habilidades indicadores clave de desempefio
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.4. | Dotaci6n y programacion 100%
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.4. Dotacion y programacion Soporte de primer nivel disponible 24/7 (no NA
puede ser aplicable a todas las industrias)
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.4. | Dotaciény programacion Soporte de segundo nivel disponible s6lo S
durante horas de oficina, normalmente por
llamada de retorno
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.5. ' Procedimientos de manejo 0%
de la investigacion
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.5. | Procedimientos de manejo El proceso para resolver las preguntas mas N
de la investigacion comunes se define
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.5.  Procedimientos de manejo El camino de escalamiento para las consultasno = N
de la investigacion rutinarias es conocido por el personal de
contacto inicial
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.6. | Informes de rendimiento 0%
Deliver 4.8. Soporte técnico post venta 4.8.6. Informes de rendimiento Indicadores clave (puntos de datos) capturados N
con respecto al volumen de llamadas,
resoluciones y escaladas
Deliver 4.8. | Soporte técnico post venta 4.8.6. | Informes de rendimiento El rendimiento se revisa internamente N
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Deliver 4.9.  Gestion de la data del 4.9.1. Disponibilidad de datos del 100%
cliente cliente
Deliver 4.9. | Gestion de la data del 4.9.1. Disponibilidad de datos del Los datos del cliente se encuentran disponibles S
cliente cliente en el sistema y pueden ser tratados de manera
integral
Deliver 4.9. Gestion de la data del 4.9.1. Disponibilidad de datos del = El andlisis de datos solo requiere la extraccion S
cliente cliente de datos de una Unica fuente o sistema
Deliver 4.9. | Gestion de la data del 4.9.2. | Aplicacion de datos del 0%
cliente cliente
Deliver 4.9.  Gestion de la data del 4.9.2. Aplicacion de datos del Aplicaciones internas usan base de datos de N
cliente cliente cliente comunes, pero no estan directamente
interfaceados, requieren una extraccion y carga
previa
Deliver 4.9. | Gestion de la data del 4.9.2. | Aplicacion de datos del La integridad de datos es verificada N
cliente cliente periédicamente

Anexo 18: Bateria de preguntas SCOR - Devoluciones (Return)

Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Return 5.1. Recepciony 5.1.1. Integracion de sistemas 0%
almacenamiento
Return 5.1. | Recepciény 5.1.1.  Integracidn de sistemas Los procesos de gestion de pedidos y N
almacenamiento devoluciones se integran con los sistemas
comunes para capturar los pedidos, los envios y
las autorizaciones de devolucion / informacion
Return 5.1. Recepciony 5.1.2. Inspeccion y andlisis 100%
almacenamiento
Return 5.1. | Recepciény 5.1.2. | Inspeccién y analisis En la recepcion de las devoluciones se evallan S
almacenamiento los dafios y se codifican por razones de retorno
Return 5.1. Recepciony 5.1.2. | Inspeccion y analisis Las devoluciones son procesadas de acuerdo a S
almacenamiento los procesos estandar que incluye el uso de aviso
avanzado de envio
Return 5.1. | Recepciény 5.1.2. | Inspeccién y analisis Requerimientos de productos y componentes sujetos a S
almacenamiento trazabilidad son manejados adecuadamente
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Macroproceso | Pr Proceso SP Subproceso Préctica S/IN | Puntaje
Return 5.1. | Recepciény 5.1.3. | Cuarentena 100%
almacenamiento
Return 5.1. Recepciony 5.1.3. | Cuarentena Las devoluciones son trasladadas a un area S
almacenamiento segura para esperar disposicion
Return 5.1. | Recepciony 5.1.3. | Cuarentena El espacio usado para las devoluciones es S
almacenamiento suficiente y seguro
Return 5.1. Recepciony 5.1.3. | Cuarentena Los articulos son etiquetados para su S
almacenamiento identificacion
Return 5.1. | Recepciony 5.1.4. Disposicion 60%
almacenamiento
Return 5.1. Recepciony 5.1.4.  Disposicion Las devoluciones son clasificadas en forma N
almacenamiento oportuna para revenderse, reprocesarse o
destruirse
Return 5.1. | Recepciény 5.1.4. Disposicion Componentes defectuosos son devueltos a los NA
almacenamiento proveedores para su analisis
Return 5.1. Recepciony 5.1.4. Disposicion Los registros son realizados manualmente y S
almacenamiento presentados periddicamente de ser necesario
Return 5.1. | Recepciény 5.1.4.  Disposicion La disposicion por el crédito ocurre dentro de N
almacenamiento los cinco dias habiles siguientes a la recepcién
Return 5.1. Recepciony 5.1.4. Disposicion Los productos no defectuosos se devuelven a los S
almacenamiento productos terminados
Return 5.1. | Recepciény 5.1.4.  Disposicion Las préacticas ambientales son empleadas parala | S
almacenamiento destruccion de los productos defectuosos
Return 5.2. Transporte 5.2.1. ‘ Usuario final 0%
Return 5.2. | Transporte 5.2.1. | Usuario final El cliente recibe la etiqueta con la autorizacion N
de devolucién de mercaderia y llamada, con
instrucciones claras para el recojo
Return 5.2. | Transporte 5.2.2. ‘ Canal 0%
Return 5.2. | Transporte 5.2.2. | Canal Etiquetas de envié RMA incluidas con los envios N
originales
Return 5.2. Transporte 5.2.2.  Canal RMA etiqueta de rastreo: nimero capturado N
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Return 5.3. Reparacion y renovacion 5.3.1. Productos devueltos a 100%
clientes
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.1.  Productos devueltos a Los productos que estan siendo reparados estan S
clientes adecuadamente identificados y etiquetados para
garantizar el retorno al corregirlo
Return 5.3.  Reparacién y renovacion 5.3.1. ' Productos devueltos a Los productos y componentes estan sujetos al NA
clientes rastreo y este esta debidamente identificado
Return 5.3. | Reparacién y renovacion 5.3.1.  Productos devueltos a Una orden de reparacion esta asignada a cada S
clientes especifica unidad
Return 5.3.  Reparacion y renovacion 5.3.1. Productos devueltos a El cliente esta notificado y autorizado a pedir S
clientes informacion sobre la reparacion por faz,
teléfono, email
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.1. | Productos devueltos a Garantias brindadas por el gobierno también se S
clientes aplican
Return 5.3.  Reparacién y renovacion 5.3.1. Productos devueltos a Informacidn sobre el estado de la reparacion es S
clientes accesible
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.2. | Productos regresan al stock 83%
de productos terminados
Return 5.3.  Reparacién y renovacion 5.3.2. Productos regresan al stock | Inspeccion visual, electrdnica, hidraulica, etc. de | S
de productos terminados todos los componentes que se utilizan para
garantizar la calidad de los productos
reacondicionados
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.2. | Productos regresan al stock | Productos y componentes de rastreo es N
de productos terminados propiamente identificados
Return 5.3. Reparacion y renovacion 5.3.2. | Productos regresan al stock = Reconstruir consume cualquier stock de piezas S
de productos terminados utilizado antes de utilizar piezas nuevas
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.2. | Productos regresan al stock | Productos renovados complementados pasan por | S
de productos terminados una nueva inspeccion de calidad
Return 5.3.  Reparacion y renovacion 5.3.2. | Productos regresan al stock = Los productos reacondicionados estan S
de productos terminados debidamente identificados como tales,
incluyendo los niveles de revision
Return 5.3. | Reparacién y renovacion 5.3.2. | Productos regresan al stock | Los productos reparados se mantienen en areas S

de productos terminados
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Macroproceso  Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN  Puntaje
Return 5.3. Reparacion y renovacion 5.3.3. Desmontaje / pieza stock 50%
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.3. | Desmontaje / pieza stock Inspeccion visual electronica, hidraulica, etc. de los NA

componentes que van a colocar en el inventario
Return 5.3. Reparacion y renovacion 5.3.3. Desmontaje / pieza stock Componentes sujetos a los requisitos de rastreo N
estan apropiadamente identificados
Return 5.3. | Reparacion y renovacion 5.3.3. | Desmontaje / pieza stock Los componentes usados se mantienen en areas de S
almacenamiento separadas aparte de nuevos
componentes
Return 5.4. Comunicacion 5.4.1. Proceso de autorizacion de 67%
retorno de mercaderia
Return 5.4. | Comunicacién 5.4.1. | Proceso de autorizacion de | Proceso en el lugar para realizar el acomodo de N
retorno de mercaderia las devoluciones sin la autorizacion previa
Return 5.4.  Comunicacién 5.4.1. Proceso de autorizacion de | La data es manualmente ingresada dentro de la S
retorno de mercaderia orden de ingreso para el proceso de crédito
Return 5.4. | Comunicacién 5.4.1. | Proceso de autorizacion de | Los procesos automatizados de devoluciones S
retorno de mercaderia eliminan los cuellos de botella en el papeleo
Return 5.4. Comunicacion 5.4.2. Comercio electrénico 0%
Return 5.4. | Comunicacién 5.4.2.  Comercio electrénico El sitio web se puede utilizar para rastrear el N
proceso de devolucion completo desde el envio
hasta la disposicion
Return 5.4. Comunicacion 5.4.2. ' Comercio electrénico El sitio web proporciona seguimiento de envio de N
devolucion
Return 5.4. | Comunicacién 5.4.3. | Centro de llamadas 100%
Return 5.4. Comunicacion 5.4.3.  Centro de llamadas El centro de atencidn al cliente es dedicado a las S
operaciones para procesar devoluciones
Return 5.4. | Comunicacién 5.4.3. | Centro de llamadas El centro de atencidn al cliente es el primer nivel S
de soporte y analisis de problemas
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.1. = Gestion de retornos del 100%
de los clientes usuario final
Return 5.5. | Gestion de las expectativas 5.5.1. | Gestion de retornos del El cliente recibe las instrucciones de S
de los clientes usuario final devoluciones en el paquete del producto
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.1. Gestidn de retornos del El cliente se dirige al centro de atencidn para S

de los clientes

usuario final
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Macroproceso | Pr Proceso SP Subproceso Préctica SIN | Puntaje
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.2. Gestion de retornos de los 50%
de los clientes canales
Return 5.5. | Gestion de las expectativas 5.5.2. | Gestion de retornos de los Politicas de devolucion acordadas con el cliente S
de los clientes canales (p.e.tiempo en los requerimientos, porcentaje de
devoluciones a requerimientos de ventas)
Return 5.5.  Gestion de las expectativas 5.5.2. = Gestion de retornos de los El cliente puede recibir RMA a través del centro S
de los clientes canales de llamadas o internet
Return 5.5. | Gestion de las expectativas 5.5.2.  Gestidn de retornos de los El cliente puede recibir RMA y programas la N
de los clientes canales recogida en la misma transaccién
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.2. = Gestion de retornos de los El cliente puede realizar seguimiento del status N
de los clientes canales en la web
Return 5.5. | Gestidn de las expectativas 5.5.3. | Transacciones financieras 60%
de los clientes
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.3.  Transacciones financieras El proceso de nota de crédito espera un control S
de los clientes completo de los productos devueltos
Return 5.5. | Gestidn de las expectativas 5.5.3. | Transacciones financieras La nota de crédito es emitida de manera S
de los clientes oportuna después de la revision completa de
productos devueltos
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.3. Transacciones financieras Los clientes son manufacturados precisa y S
de los clientes oportunamente
Return 5.5. | Gestion de las expectativas 5.5.3. | Transacciones financieras Los ajustes de inventario son realizados como N
de los clientes una parte integral del proceso de devoluciones
Return 5.5. Gestion de las expectativas 5.5.3. ' Transacciones financieras El proveedor se encarga de las reparacionescon = N

de los clientes

205

la garantia segln lo permitido en los contratos




Anexo 19: FODA Cruzado

Fortalezas

Debilidades

Pertenecer al corporativo multinacional CARE

Alta rotacion de personal de ventas alrededor

F1 INDUSTRIES INDUSTRIES INC con sede en 0.06 del 26% de la planilla anual. De la region es 0.04
Canada. 10.9%
Tener una marca ya ganada en el La empresa tiene varios softwares por

F2 mercado: Baby Childhood con 21 afios 0.08 areas que gestionan la informacién y la 0.05
en el mercado peruano. integracion no es completa.
Al afio 2020 posee 34 tiendas fisicas Baby El area de post venta no tiene una adecuada

F3 Childhood ubicadas estratégicamente en centros 0.07 gestion hacia el cliente. No hay una gestion 0.04
comerciales de Lima y del interior del pais. de CRM.
Tiene establecido su canal de ventas E- El lead time de atencidn al canal E-

F4 commerce con pagina web propia: 0.05 commerce son mayores al promedio del 0.09
www.babyChildhood.com.pe mercado. Tanto en Lima como Provincia
Por su nivel de ventas se encuentra dentro la La coordinacion de despachos no esta

5 clasificacion de gran empresa, lo que puede 0.01 alineada. Esto se ve reflejado en el ratio 0.08
significarle facilidad y flexibilidad en los ’ elevado de horas extra por despachos fuera de ’
créditos del sistema financiero. horarios.
Tener una cadena integrada con los Los costos de la logistica de salida

F6 proveedores fabricantes que también 0.11 (almacenamiento y distribucién) son 0.06
pertenecen al corporativo. elevados.
Los productos de la marca Childhood estan No hay indicadores de la logistica de
elaborados con materiales de primera calidad y el distribucion por lo que no se sabe la

F7 . : ) 0.10 s 0.01
chasis de los coches con aleaciones resistentes. performance de los operadores logisticos en
Estan respaldas por Certificaciones. tiempo real.
Baby Inc. tiene mayor flexibilidad para
tomar decisiones y concentrarse en su El bajo indice de rotacion de inventario

F8 y 0.02 J 0.09

negocio, debido a que tiene tercerizado
sus procesos logisticos y de transporte.

genera costo elevados de almacenaje
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Baby Inc. tiene la representacion en el

Per( de la conocida marca Baby Toy,

No hay una integracién adecuada y

F9 . . 0.03 permanente entre el area comercial yde  0.02
lider mundial en productos para a .
. i ) operaciones.
alimentacion de bebés.
Oportunidades FO. Explote DO. Busque
. . Optimizar la cadena de distribucion del F1F2  Diversificar los partner de distribucion de
Crecimiento del Comercio canal e-commerce, mejorando la - . . . 01
01 L 0.08 o o F4 F9 Gltima milla para reducir el lead time de
Electrénico funcionalidad de la pagina web y el 0109 D4
desemperio de los Currier de Ultima milla entrega.
Uso de crowdsourcing en la cadena Optimizar la cadena de suministrosen | F6 F8
02 o i . ) 0.01 o
de distribucion hacia el cliente final el macroproceso de distribucion 02
La poblacién de nuestro
mercado objetivo esta Desarrollar y posicionar la marca en la
mejorando paulatinamente su m‘;nte en.uln pUbl'Congf*n'l @ travets te | F2F9
03 | calidad de vida lo que lleva a 0.02 redessoca €s) que pociria ser un potencial | o3 k7
| b consumidor y también segmentar al 09
que_ as personas busquen publico objetivo a quien se le apuntara
va_rledad de proq_uctos para la todo el marketing
crianza de sus hijos.
Descentralizacion de las ventas Aprovechar el crecimiento retail en 0405 Optimizar la cadena de abastecimiento, D6 D7
04 | hacia otros mercados en 0.08 | limay provincia, y apertura F3 F8 buscando agilidad y flexibilidad en el D8 04
provincia. estratégica de nuevas tiendas proceso ventas y distribucién 02
El crecimiento del sector retail en el
o5  Peratravés de laapertura de 0.08 Generar sinergia entre el area comercial, gg gi
centros comerciales en todas las ‘ Logistica y operador logistico. 05
regiones
El TLC con China y sus
06 . Yt 0.00
preferencias arancelarias.
L’Li;i?gmsee;alal?:z:gode ALY Aplicar politicas de retencion de personal D1
o7 . . 0.02 F3O7  aprovechando al mejor talento humano
desempleado por causa de la o7

pandemia.
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Aparicion de nuevas

. . F1F5 Crear un comité de reuniones transversal
herramientas de procesamiento D9
o8 de Bia Data aplicados a los 0.05 F8 O4 | para tratar problemas comunesy buscar 08
9 P 0508 | soluciones (S&OP)
negocios.
Cambio de los habitos de
mpra por |
09 co p a pf) causa de. 0.05
confinamiento mundial
(COVID-19)
Cambio en los estilos de vida de la
o1 familia peruana en el cual ambos Desarrollar un sistema de gestion CRM, D303
0 padres laboran y requieren 0.05 gue permita desarrollar una buena relacion | 0405
productos que los ayuden a criar a con los clientes 010
sus hijos.
Amenazas FA. Confronte DA. Evite
Las empresas importadoras Relacionar el marketing de laempresa @ F1F2
P P - con el corporativo Care Industries y F3 F9 Usar medios de transporte alternativos D4
Al | peruanas del sector que también | 0.07 . o .
aprovechar precios competitivos con Al como cabotaje Al
aprovechan los acuerdos (TLC) .
los operadores logisticos. Al2
Fendmenos naturales que
A2  afectan vias de transporte para 0.04
provincia
Operadores Logisticos de Establecer indicadores (KPI) de Mejorar el desempefio de la cadena de
A3 Almacenamiento no adaptan sus 0.01 control a los operadores logisticos de A3 F6 suministro implementando las mejoras Bg g;
procesos a la necesidad de sus ' almacenaje y distribucién, para tomar practicas basado en un modelo de Ad
clientes decisiones mas rapidas referencia
Paralizacion de las actividades
Ad p(?r enfermeda_des virales a 0.07
Nivel Internacional (COVID-
19)
Ingreso de nuevos competidores Fortalecer la cadena de distribuciénen | A5F2 | Adquirir un software de CRM y capacitar D3
A5 | que se especialicen en el 0.04 | el canal online, usando las tiendas F3 F4 al personal de ventas en la gestion adecuada | D9
comercio electrénico como puntos de entrega al cliente F9 del mismo. A5
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A6

AT

A8

A9

Al0

All

Al2

Incremento de la inseguridad
ciudadana lo que ocasionaria
robo de la mercaderia

Incremento de la tasa de
desempleo actual a causa de la
pandemia mundial lo que afecta
negativamente en la adquisicion
de productos.

Incremento del ingreso al
mercado de productos sustitutos
- juguetes tecnoldgicos

Huelgas de trabajadores en el
puerto maritimo.

Incremento de la incertidumbre
en el transporte maritimo

Las elecciones politicas del
préximo afio 2021 generan
incertidumbre en el mercado.
Desarrollo y crecimiento de
marcas blancas de los Retail.
Que disminuyen los espacios de
exhibicién en piso de Tienda.

0.06

0.06

0.07

0.03

0.03

0.01

0.04

Aplicar politicas de confidencialidad de
divulgacion de informacion que pueda
afectar a la empresa

D1
A6

Realizar videos donde se muestren las
bondades de los productos que

comercializa Baby Inc. usados A8 F4
fisicamente y las consecuencias F7
negativas de usar productos

tecnoldgicos a temprana edad

Al3

La fluctuacion del Tipo de
Cambio afecta directamente a
los importadores.

0.03

Busca un responsable en el area de
tesoreria que pueda generar
rentabilidad al obtener mejores tasas
en el tipo de cambio

Al3F5
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Anexo 20: Evaluacion de Riesgos

Valores para la evaluaciéon Cualitativa

Tipo de Riesgo Probabilidad por Probabilidad Valor Impacto Valor
Impacto Ocurrencia Numeérico Numeérico
Muy Alto Mayor a 0.50 Muy Improbable 0.1 Muy Bajo 0.05
Alto Menor a 0.50 ~ Relativamente Probable 0.3 Bajo 0.1
Moderado Menor a 0.30 Probable 0.5 Moderado 0.2
Bajo Menor a 0.10 ~ Muy Probable 0.7 Alto 0.4
Muy Bajo Menor a 0.05 Casi Certeza 0.9 Muy Alto 0.8
Cadigo del Descripcion del Riesgo Afecta Probabilidad de  Estimacién de Tipo de
Riesgo Impacto impacto Riesgo
RP0O00A  Ineficiente informacion de planificacion de la Objetivo de la empresa 0.3 0.2
demanda que es enviado al area de importaciones Costo 0.5 0.2
para que haga las compras e :
Servicio al cliente 0.5 0.2
Total Probabilidad x Impacto 0.26 MODERADO
RSO000A | Problemas en el transito maritimo ocurridos a causa ~ Objetivo de la empresa 0.1 0.1
de accidentes por tempestad en la navegacion: Costo 0.3 0.1
Colisién, naufragio y hundimiento del barco. ] -
! ireglo y hincimi Servicio al cliente 0.1 0.2
Total Probabilidad x Impacto 0.06 BAJO
RS000B Riesgo por averia gruesa que son los gastos y Objetivo de la empresa 0.1 0.1
sacrificios realizados para evitar que el buque pueda = st 0.3 0.1
naufragar o hundirse ] -
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.045 MUY BAJO
RS000C | Huelgas en puertos que perjudique el transito o Objetivo de la empresa 0.1 0.05
alguna otra operatividad aduanera Costo 0.1 0.05
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.015 MUY BAJO
RS000D Incorrecto etiquetado de mercaderia desde la fabrica = Objetivo de la empresa 0.1 0.1
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Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.025 MUY BAJO
RDO03A | Desconfiguracion de data que alimenta a los Objetivo de la empresa 0.3 0.2
indicadores Costo 0.3 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.1 MODERADO
RDO003B = Operadores logisticos de almacén brinde Obijetivo de la empresa 0.3 0.1
informacion errada a la empresa de lo despachado Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.045 MUY BAJO
RDO003C | Operador logistico de Transporte brinde Objetivo de la empresa 0.3 0.1
informacion errada de pedidos entregados Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.045 MUY BAJO
RDO003D | No se planifica las compras siguiendo las Objetivo de la empresa 0.5 0.2
recomendaciones de las nuevas politicas de Costo 0.7 0.4
Compras s -
Servicio al cliente 0.3 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.41 ALTO
RDO007A | Incendio en almacén de los operadores logisticos Objetivo de la empresa 0.3 0.4
Costo 0.1 0.2
Servicio al cliente 0.5 0.4
Total Probabilidad x Impacto 0.34 ALTO
RDO007B | Robo sistematico al remover y trasladar mercaderia | Objetivo de la empresa 0.3 0.05
Costo 0.3 0.05
Servicio al cliente 0.1 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.04 MUY BAJO
RDO007C | Errores en el levantado de inventario en fisico para | Objetivo de la empresa 0.3 0.2
aplicacidn de clasificacion de inventarios ABC Costo 0.3 0.2
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Servicio al cliente 0.1 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.13 MODERADO
RDO007D | Equivocacion al destruir mercaderia no Obijetivo de la empresa 0.3 0.2
inmovilizada que no corresponde Costo 0.1 0.2
Servicio al cliente 0.1 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.09 BAJO
RD111A | Servidor de pagina web deja de funcionar por un Obijetivo de la empresa 0.3 0.2
periodo mayor a lo permitido, no permitiendo Costo 0.1 0.05
descargar pedidos e-commerce Servicio al cliente 03 02
Total Probabilidad x Impacto 0.125 MODERADO
RD111B | Servidor del ERP de la empresa, deja de funcionar Objetivo de la empresa 0.3 0.1
por un mayor tiempo a lo permitido Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.05 BAJO
RD112A | Ingreso Incorrecto de la informacidn de stock de Objetivo de la empresa 0.1 0.1
tiendas de recojo a la pagina web Costo 0.1 0.2
Servicio al cliente 0.3 0.4
Total Probabilidad x Impacto 0.15 MODERADO
RD113A | Servidor de la empresa emailing sufra desperfecto Objetivo de la empresa 0.1 0.05
no permitiendo comunicar horario de entrega Costo 0.1 0.05
Servicio al cliente 0.1 0.2
Total Probabilidad x Impacto 0.03 MUY BAJO
RD113B  Servidor de la empresa de transporte sufra Objetivo de la empresa 0.3 0.2
desperfecto no permitiendo hacer el tracking Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.3 0.1
Total Probabilidad x Impacto 0.1 MODERADO
RD114A | Riesgo de Robo o hurto al transporte Gltima milla Objetivo de la empresa 0.3 0.1
Costo 0.3 0.1
Servicio al cliente 0.5 0.8
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Total Probabilidad x Impacto 0.46 ALTO
RD114B  Las unidades sufran desperfecto en el transito Objetivo de la empresa 0.3 0.2
Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.3 0.4
Total Probabilidad x Impacto 0.19 MODERADO
RD114C | Las unidades programadas para entrega sufran Objetivo de la empresa 0.3 0.2
Accidente de transporte en ruta Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.3 0.4
Total Probabilidad x Impacto 0.19 MODERADO
RD114D | Operador logistico de almacén se equivoca en el Objetivo de la empresa 0.1 0.05
despacho de mercaderia Costo 0.1 0.2
Servicio al cliente 0.1 0.2
Total Probabilidad x Impacto 0.045 MUY BAJO
RD115A | Robo de todos los pedidos de la lista de bebes Objetivo de la empresa 0.9 0.8
Costo 0.9 0.2
Servicio al cliente 0.9 0
Total Probabilidad x Impacto 0.9 MUY ALTO
RD116A | Servidor de la Reniec sufra desperfecto Objetivo de la empresa 0.3 0.05
Costo 0.1 0.05
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.025 MUY BAJO
RD116B  Huelga de personal de Reniec que interrumpan las Objetivo de la empresa 0.3 0.05
el s Costo 0.1 0.05
Servicio al cliente 0.1 0.05
Total Probabilidad x Impacto 0.025 MUY BAJO
RR117A | Riesgo de Robo o hurto al transporte que retornael | Objetivo de la empresa 0.1 0.1
producto devuelto Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.2
Total Probabilidad x Impacto 0.04 MUY BAJO
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RR117B

Las unidades sufran Accidente de transporte al
recojo de mercaderia

Anexo 21: Plan de Acciéon del Analisis de Riesgos

Obijetivo de la empresa 0.1 0.1
Costo 0.1 0.1
Servicio al cliente 0.1 0.2
Total Probabilidad x Impacto 0.04

MUY BAJO

Caddigo del Descripcion del Riesgo Accién Minimizar Riesgos Responsables
Riesgo
RPO00OA | Ineficiente informacion de planificacion de la  Comunicar y coordinar con los responsables respectivos si la Gerente Comercial
demanda que es enviado al area de demanda determinada es viablemente correcta. Jefe de Logistica Gerente de tiendas
importaciones para que haga las compras debe comunicar conformidad puesto conoce lo que hay en almacén. =~ Gerente de
Administracion
Jefe de Logistica
Jefe de Importaciones
Gerente de producto
RSO000A Problemas en el trnsito maritimo ocurridos a | Seguros Maritimos con suma asegurada un poco mas alto al valor Jefe de importaciones
causa de accidentes por tempestad en la de la mercaderia Gerente de
navegacion: Colision, naufragio y Usar rutas confiables, que se hallan identificado menores problemas = Administracién
hundimiento del barco. climaticos
RS000B Riesgo por averia gruesa que son los gastos y ~ Seguros Maritimos que cobertura en riesgo por averia gruesa Jefe de importaciones
sacrificios realizados para evitar que el buque Gerente de
pueda naufragar o hundirse Administracion
RS000C Huelgas en puertos que perjudique el trnsito | Tener mapeado puertos alternos para que pueda descargar en otro Jefe de importaciones
o0 alguna otra operatividad aduanera puerto Gerente de
Administracion
RS000D Incorrecto etiquetado de mercaderia desde la ~ Revisar en fabrica de origen, antes de cargar a despacho, y dar Jefe de importaciones
fabrica conformidad de lo que se esta enviando Gerente de
Administracion
RD003A | Desconfiguracidn de data que alimenta a los Monitoreo y coordinacién constante de parte del area de sistemasy | Jefe de Sistemas

indicadores

el area logistica
Sistemas debe comunicar la gravedad del asunto, y que alternativas
se puede tomar

Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion
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RDO003B  Operadores logisticos de almacén brinde Penalizar cuando se encuentre errores en la informacion mostrada Jefe de Logistica
informacion errada a la empresa de lo Gerente de
despachado Administracion

RDO003C | Operador logistico de Transporte brinde Penalizar cuando se encuentre errores en la informacion mostrada Jefe de Logistica
informacion errada de pedidos entregados Gerente de

Administracion

RDO003D | No se planifica las compras siguiendo las Area de importaciones debe comunicar estatus de las compras; Jefe de Logistica
recomendaciones de las nuevas politicas de informacion de cantidad a comprar y lead time de los mismos Gerente de
Compras Administracion

RDO007A | Incendio en almacén del operador logistico Instalar equipos contra incendio, en lugares estratégicos, de facil Jefe de Logistica

ubicacion Gerente de
Ubicar areas de para salvaguardar al personal Administracién
Usar pintura ignifuga en las instalaciones del almacén

Tener impreso en todas las oficinas de logistica y almacén, los

ntmeros de los bomberos

RD007B  Robo sistemético al remover y trasladar Contratar servicios de toma de inventario externo que identifique Jefe de Logistica

mercaderia cantidad y valor de mercaderia Gerente de
Controlar ingreso y salida del personal Administracién
El personal entra a laborar sin ningin instrumento, equipo o
herramienta propia

RDO007C Errores en el levantado de inventario en fisico | Contratar servicios de toma de inventario externo Jefe de Logistica
para aplicacion de clasificacion de Monitorear de cerca que la toma de inventario no sufra algln Gerente de
inventarios ABC contratiempo Administracién

RDO007D | Equivocacidn al destruir mercaderia no Conformidad de jefe logistica de cantidad y tipo de mercaderia Gerente de

inmovilizada que no corresponde

clasificacion tipo C', ha de destruirse

Conformidad de Gerencia Comercial mercaderia que no va a poder
vender, y sustento de porque no podria hacerlo

Confirmacion de Gerencia General dando conformidad a la
decision de destruccion de material de desmedro

Conformidad de Almacén que solo esta saliendo a destruccion la
mercaderia de desmedro
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RD111A

RD111B

RD112A

RD113A

RD113B

RD114A

Servidor de pagina web deja de funcionar por
un periodo mayor a lo permitido, no
permitiendo descargar pedidos e-commerce

Servidor del ERP de la empresa, deja de
funcionar por un mayor tiempo a lo permitido

Ingreso Incorrecto de la informacion de stock
de tiendas de recojo a la pagina web

Servidor de la empresa emailing sufra
desperfecto no permitiendo comunicar
horario de entrega

Servidor de la empresa de transporte sufra

desperfecto no permitiendo hacer el tracking

Riesgo de Robo o hurto al transporte ultima
milla

Monitoreo y coordinacién constante de parte del area de sistemas y
el area logistica

Sistemas debe comunicar la gravedad del asunto y que alternativas
se puede tomar

Realizar facturacion manual, para no retrasar los despachos

Monitoreo y coordinacion constante de parte del area de sistemas y
el area logistica

Sistemas debe comunicar la gravedad del asunto y que alternativas
se puede tomar

Realizar facturacion manual, para no retrasar los despachos

Sistemas debe estar monitoreando semanalmente que la
informacion colgada en la web sea la requerida

Si se realizara compras de productos que no hay fisicamente en
tienda, buscar reemplazar la entrega desde otra tienda més cercana

Monitoreo y coordinacién constante de parte del area de sistemas,
comunicarse con el proveedor y plantear alternativas para poder
decidir

Monitoreo y coordinacion constante de parte del area de sistemas,
comunicarse con el proveedor y plantear alternativas para poder
decidir

El motorizado o chofer de la unidad debe comunicar el robo y
dirigirse a realizar la denuncia correspondiente

Empresa de transporte debe comunicar el incidente lo mas pronto
posible a la empresa

Se comunica al cliente el desfase y reprogramacion por fuerza
mayor de la entrega

Jefe de Sistemas
Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion

Jefe de Sistemas
Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion

Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion

Jefe de Sistemas
Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion
Jefe de Sistemas
Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion
Jefe de Logistica
Gerente de
Administracion
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RD114B

RD114C

RD114D

RD115A

Las unidades sufran desperfecto en el transito

Las unidades programadas para entrega
sufran Accidente de transporte en ruta

Operador logistico de almacén se equivoca en
el despacho de mercaderia

Robo de todos los pedidos de la lista de bebes

El motorizado o chofer de la unidad debe buscar estacionar en zona
segura

Comunicar el desperfecto a su base de inmediato para ser socorrido
lo més pronto posible por el seguro

Empresa de transporte debe comunicar el incidente lo més pronto
posible a la empresa

Se comunica al cliente el desfase y reprogramacion por fuerza
mayor de la entrega

El motorizado o chofer de la unidad debe comunicar el accidente a
su base y esperar que la policia llegue para que levante informacion
Motorizado o chofer de la unidad deben esperar a la empresa
aseguradora para que registre la dimension del dafio y responsables
Empresa de transporte debe comunicar el incidente lo mas pronto
posible a la empresa

Se comunica al cliente el desfase y reprogramacion por fuerza
mayor de la entrega

Se encuentra la responsabilidad del error en el area de picking
Equivocaciones sujetas a errores se penalizan, y se registra
precedentes

Se estipula la salida de mercaderia sea revisada nuevamente al
momento de subir a la unidad de transporte

La recepcion del transportista no exime de responsabilidad a los
operadores logistico de almacén

El chofer de la unidad debe comunicar el robo y dirigirse a realizar
la denuncia correspondiente

Empresa de transporte debe comunicar el incidente lo mas pronto
posible a la empresa

Se genera proceso de cobranza de la mercaderia robada a la
empresa de transportes

Se comunica al cliente el problema y se le da una reprogramacion
con entrega inmediata
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RD116A | Servidor de la Reniec sufra desperfecto Monitoreo y coordinacién constante de parte del area de sistemas Jefe de Sistemas
Coordinacion con encargados de sistema de la Reniec para Jefe de Logistica
comuniquen siniestro y tiempo sin funcionamiento Gerente de
Sistemas debe comunicar la gravedad del asunto y que alternativas | Administracion
se puede tomar

RD116B | Huelga de personal de Reniec que Interrumpir el servicio con la Reniec y realiza el registro manual Jefe de Sistemas

interrumpan las operaciones Sistemas debe buscar dar funcionalidad a la pagina web para que el = Jefe de Logistica
cliente pueda ingresar informacion sin necesidad de la verificacion ~ Gerente de
de la Reniec Administracion
Logistica busca informacion sobre la culminacion de la huelga y
reinicio de actividades
RR117A | Riesgo de Robo o hurto al transporte que El motorizado o chofer de la unidad debe comunicar el robo y Jefe de Logistica
retorna el producto devuelto dirigirse a realizar la denuncia correspondiente Gerente de
Empresa de transporte debe comunicar el incidente lo mas pronto Administracion
posible a la empresa
Se registra el valor del producto para que lo asuma la empresa de
transporte
RR117B  Las unidades sufran Accidente de transporte El motorizado o chofer de la unidad debe comunicar el accidente a = Jefe de Logistica

al recojo de mercaderia

su base y esperar que la policia llegue para que levante informacion
Motorizado o chofer de la unidad deben esperar a la empresa
aseguradora para que registre la dimension del dafio y responsables
Empresa de transporte debe comunicar el incidente lo mas pronto
posible a la empresa

Se registra incidente para hacer seguimiento que mercaderia
devuelta ingrese al almacén
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