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l.- INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL
PROYECTO

1.1.- INTRODUCCION

Los altos niveles de competencia en los mercados internacionales y
de nuestro pais se hacen mas arduos, esto ha llevado a las empresas a la
conclusion de que para sobrevivir y tener éxito en entornos mas agresivos,
ya no sOlo basta que logran importantes diferencias contra sus
competidores, ni mejorar sus operaciones ni integrar sus funciones internas,
sino que se hace necesario ir mas alla de las fronteras de la empresa e
iniciar relaciones de intercambio de informacién, materiales y recursos con
los proveedores y clientes en una forma mucho mas integrada.

Hoy en dia las empresas aspiran a aumentar su participacion en el
mercado o simplemente a sobrevivir en él utilizando enfoques innovadores
que beneficien conjuntamente a todos los actores que lleven a la buena
administracion de la cadena de abastecimiento.

Debemos de lograr aumentar la capacidad de los participantes para
tomar decisiones, formular planes y delinear la implementacion de una serie
de acciones orientadas, tales como son:

El mejoramiento significativo de la productividad del sistema
logistico operacional.

Incremento de los niveles de servicio a los clientes finales.

Implementacion de acciones que conlleven a una mejor
administracion de las operaciones y a un desarrollo de relaciones duraderas
de gran beneficio con los proveedores y clientes claves de la cadena de
suministro.

En la actualidad la Cadena de Suministro esta surgiendo como la
combinacidn de la tecnologia y las mejores practicas de negocios en todo el
mundo. Las companias que han mejorado sus operaciones internas ahora
estan trabajando para lograr mayores ahorros y beneficios al mejorar los
procesos Yy los intercambios de informacion que ocurren entre los asociados
de negocios.



1.2.- OBJETIVO

Este Proyecto consiste en la realizacion de un analisis que plantee,
desarrolle y resuelva un problema de logistica y abastecimiento en
OfficeMax México; abarcando diversas areas como son Compras,
Operaciones, Reabasto y Logistica, que influyen de manera directa en la
operacion de la Cadena de Suministro de la empresa; de igual forma, se usa
el conocimiento adquirido en la carrera en temas como Adquisiciones y
Abastecimientos, Costos, Presupuestos, Operaciones, Control de
Inventarios, principios de Administracién, Finanzas y Mercadotecnia y la
experiencia Profesional adquirida en esta rama. Complementandolo con los
conocimientos adquiridos en el Diplomado en Estrategia y Disefio de la
Cadena de Suministro cursado en el Instituto Tecnoldgico y de Estudios
Superiores de Monterrey.

Con el desarrollo de este proyecto se busca reducir tiempos de
recibo de Proveedor en el Centro de Distribucion; reducir tiempos de entrega
a las tiendas, homologar la exhibicién de los productos en las tiendas,
disminuir costos y sobre todo incrementar las ventas por medio de un mejor
nivel de servicio al cliente.

En la actualidad, una exitosa Cadena de Suministros entrega al
cliente final el producto apropiado, en el lugar correcto y en el tiempo exacto,
al precio requerido y con el menor costo posible.

La Cadena de Suministros definida de una forma sencilla engloba
aquellas actividades asociadas con el movimiento de bienes desde el
suministro de materias primas hasta el consumidor final. Esto incluye la
seleccion de los productos adecuados, compra, procesamiento de las
6rdenes de compra, control de los inventarios, transportacion,
almacenamiento y el servicio al cliente.

Debemos de identificar cada componente del proceso y lograr su
eficiencia y de qué forma ayudan a lograr este propdsito, sin embargo no es
una tarea facil, ya que esta cadena abarca muchas y diversas actividades.



2.- ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

2.1.- HISTORIA

OfficeMax es una cadena de tiendas de autoservicio enfocada a la venta
de articulos de oficina tales como: electrénicos, computo, muebles, papeleria y
demas articulos relacionados. También ofrece una gama de servicios y articulos
dentro de sus centros de copiado llamados CopyMax.

OfficeMax Inc. naci6 en Cleveland, Ohio (E.U.A.) en 1988. En menos de
12 afios ha emergido como uno de los "retailers" (Tiendas de Autoservicio) de
mas rapido crecimiento, opera mas de 850 tiendas en 360 mercados diferentes
dentro de 49 estados (E.U.A.), asi como en Puerto Rico y las islas Virginia de
E.U.A.

En México y Japdn esta asociado con inversionistas nacionales
respectivamente a través de "joint ventures" (co-inversion). Cuenta también con
18 Centros de Distribucion y su tienda virtual. Actualmente es la operadora mas
grande de tiendas de autoservicio para articulos de oficina.

OfficeMax, fundada por Michael Feuer, actual presidente y CEO de la
compainia, abrid su primera supertienda en Cleveland, Ohio en Julio de 1988. En
Agosto de 1996, se inicia OfficeMax México, el "joint-venture" (co-inversion)
formado con inversionistas mexicanos, abre su primera tienda (Actualmente 81
tiendas OfficeMax en México), y para Noviembre de 1997 abre su primera tienda
en Japon.

Desde su inicio, la Compafia ha perseguido una estrategia de expansion
agresiva que ha incluido la apertura de nuevas supertiendas, la adquisicion de
tiendas de articulos de oficina, la apertura de 4 tiendas en Puerto Rico, 81
tiendas en México y 6 tiendas en Japdén que contribuyeron al crecimiento de la
Compafhia que suman un total de 852 Tiendas, mas aparte cuenta con 18
Centros de Distribucion y su tienda virtual (www.officemax.com).

2.1.1.- Historia de OfficeMax México

OfficeMax México es el resultado de la co-inversion (joint-venture)
formada por Grupo Oprimax y OfficeMax Inc. de los Estados Unidos.

En 1996 OfficeMax México inicia operaciones, abriendo su primera
tienda OfficeMax San Jerénimo el 13 de septiembre de este afo. Esta tienda
mostré e hizo comprender que el concepto era correcto y que se debia apostar
por el crecimiento, es por eso que en Noviembre del mismo afio (1996) abre la
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segunda tienda, OfficeMax Cuitlahuac. Se termina el afio de 1996 con dos muy
buenas tiendas, gran aceptacién del mercado y grandes proyectos para el 1997.

En el afo de 1997 OfficeMax México comienza a tener gran presencia
en el mercado y aceptacion de sus clientes. En mayo de este afo por la
necesidad de ofrecerle mas opciones a sus clientes comienza con sus
operaciones en la ciudad de México TeleMax (Centro de Pedidos Telefénicos);
para Junio, abre la tienda OfficeMax Interlomas.

El primer gran regreso a clases se aproximaba, gracias a la aceptacion y
demanda de sus clientes OfficeMax México planea y abre para esta época otras
cuatro Supertiendas. El reto fue dificil pero alcanzable y estas aperturas
brindaron la oportunidad de ofrecer el servicio de las tiendas OfficeMax a otra
ciudad de la republica mexicana: Monterrey.

Las tiendas que se abrieron para el regreso a clases en Julio de 1997
fueron en la ciudad de México: OfficeMax Polanco y OfficeMax Coapa, y en
Agosto en la ciudad de Monterrey: OfficeMax Contry y OfficeMax San Agustin;
por lo que para el regreso a clases de 1997 OfficeMax México ofrecia a sus
clientes un total de 7 tiendas, 5 en la ciudad de México y area metropolitana, asi
como 2 en la ciudad de Monterrey.

En enero de 1998 abre sus puertas OfficeMax Insurgentes, con la
novedad de ofrecer un centro de produccion de copiado "CopyMax-Hub" que
tiene servicio de 24 horas; también en Enero abre la tienda de OfficeMax
Guadalajara, ofreciendo también el servicio de "CopyMax-Hub", e innovando otro
servicio: SchoolMax, y claro esta apertura demuestra el interés de OfficeMax de
llevar el servicio de sus tiendas a otras ciudades de la republica, expandiendo asi
su presencia en el mercado.

El crecimiento y la consolidacion como empresa contintan durante 1998,
por lo que en Julio de 1998 la tienda de OfficeMax Coyoacan inicia su operacion.

Debido a su crecimiento OfficeMax México toma la decision de la
construccion de un Corporativo que se ajuste a sus necesidades asi como
también que soporte el crecimiento proyectado e infraestructura necesaria para
la joven pero prometedora empresa, por lo que en Septiembre de 1998, la
empresa inaugura su moderno corporativo, y 2 meses después en Noviembre
abre la tienda de OfficeMax Arboledas, disefiada ya con un nuevo concepto de
tiendas OfficeMax; también se instala y se pone en funcionamiento el Centro de
Distribucion; en este mes se comienza a ofrecer el servicio de TeleMax en las
ciudades de Guadalajara y Monterrey.

Para cerrar el ano de 1998 con broche de oro se abre otra Supertienda,
OfficeMax Satélite. En 1999 comienza la operacién de la tienda virtual OfficeMax
en linea (www.officemax.com.mx), donde se ofrecen grandes promociones y
novedosos servicios.
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OfficeMax México contintia con sus planes de expansion y abre nuevas
sucursales: OfficeMax Cancun, ampliando sus servicios a 1 estado mas de la
Republica Mexicana. Posteriormente se abren las tiendas de OfficeMax Gran Sur
y OfficeMax Veracruz.

Se expande la presencia con la apertura de las siguientes tiendas:
OfficeMax Cuernavaca, OfficeMax Del Valle, OfficeMax Leon, OfficeMax Tlalpan,
OfficeMax Jalapa, OfficeMax Querétaro, OfficeMax Centro, OfficeMax Santa Fe,
OfficeMax Cuauhtémoc, OfficeMax Mariano Escobedo (Polanco Il), Guadalajara
Il (Mariano Otero), OfficeMax Acapulco, OfficeMax El Olivo, Tienda Mac en
OfficeMax Coyoacan y OfficeMax colonia Roma.

2.2.- MISION

La funcién que vamos a desempefiar dentro del sistema social y
econdmico al que vamos a pertenecer como empresa, se ve puntualizado en
nuestra Mision; en ella reflejamos la integracién de la Organizacion y las
personas como un conjunto armonioso. Nuestra Mision es la guia de todas
nuestras acciones:

“Ayudar a nuestros clientes a hacer su mejor
trabajo.”

2.3.- VISION

En nuestra vision como empresa queremos resumir las aspiraciones de
la Organizacion de forma genérica, nos sirve para plantearnos el camino que
debemos de llevar, al mismo tiempo hacemos que nuestras actividades
cotidianas se enfoquen en alcanzar ese objetivo principal.

“Ser el proveedor lider en la venta de articulos de
oficina, papeleria, electronica y CopyMax, a través de un
enfoque implacable de servicios a nuestros clientes.”
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llustracién 1 Nuestra Vision
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2.4.- OBJETIVOS

Nuestra empresa pretende alcanzar objetivos, son una guia para la toma
de decisiones, sirven para la eficiencia de la empresa, nos ayuda a ser
coherentes ya que debemos de ver nuestros objetivos como una actividad
productiva, nos permiten evaluar el desempefio. Hoy en dia nos hemos
planteado estos objetivos:

Disefiar e instaurar una organizacion que busque incrementar la
participacion del mercado, obtener una ventaja en la densidad de tiendas.

Mejorar el costo integral del producto y la productividad de la distribucion.

Cumplir la promesa de OfficeMax: “Servicio al cliente rapido y facil”;
buscamos la felicidad y satisfaccion de nuestros clientes, ofreciendo servicios
innovadores y de calidad.

Enfoque al mercado empresarial (PYMES), tratando de mejorar dia a dia
los servicios que ofrecemos.

En OfficeMax consideramos a nuestro equipo de trabajo, socios y
colaboradores como nuestro activo mas importante, es por eso que deseamos
atraer, desarrollar y retener al mejor talento; en conjunto buscamos ser una
empresa sustentable y en constante crecimiento.

Generar la venta adicional, buscando la apertura con nuestros clientes
en cuanto a la satisfaccién de sus necesidades, sugerir articulos innovadores que
al mismo tiempo representen una ganancia en la empresa.

Desarrollar contratos corporativos y estar en la busqueda constante de
obtener un crecimiento sostenido en este nicho de mercado.
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2.5.- VALORES

En OfficeMax nos caracterizamos por ser personas con ética y
profesionalismo, es por eso que nuestros valores van enfocados a nuestras
actividades diarias como parte de la empresa y como individuos de igual manera,
nuestros valores son las raices que nos impulsan a ser para hacer y son el
oxigeno que nos da la existencia para asi vivir con lo que somos.

INTEGRIDAD Y RESPONSABILIDAD
Toma la responsabilidad de tus acciones y se duefio de tus resultados.
Haz lo correcto aun cuando nadie te ve.

PIENSA PRIMERO EN EL CLIENTE
Debes tratar adecuadamente a todos los clientes todos los dias. Haz lo
correcto para la empresa, no lo correcto para ti.

TRABAJO EN EQUIPO Y CONFIANZA
Ganamos trabajando como un equipo y construimos nuestro equipo
ganando la confianza unos de otros.

ATENCION Y DISCIPLINA

Trabaja con un objetivo claro en mente, mantente en la tarea hasta haber
realizado el trabajo, si alguna tarea no esta produciendo resultados medibles,
preguntate si debes estar haciéndola bien.

Obstaculos son aquellas cosas que ves cuando quitas la vista de tu
objetivo.

SENTIDO DE URGENCIA
Si algun cliente tiene un problema o una necesidad, debemos resolverla.
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2.6.- ORGANIGRAMA GENERAL
El manejo de los recursos de que dispone la empresa y el creciente
volumen de las actividades que se desarrollan en la misma, demandan
establecer las estructuras y sistemas administrativos que de manera armonica
coadyuven al logro de los objetivos institucionales.
Como resultado de esta responsabilidad, se plasma en el organigrama
las lineas de mando; asi cada area trabaja para el cumplimiento de sus objetivos

particulares y en conjunto con los objetivos que se pretenden alcanzar en la
empresa.

llustracion 2 Organigrama General

2.7.- ORGANIGRAMA COMPRAS

llustracion 3 Organigrama Compras
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2.7.1.- DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcién: Comprador

Reporta a: Director de Compras
Departamento: Compras
Fecha: Noviembre de 2009.

Generalidades:

La posicion del Comprador establece politicas, estrategias y procesos a
corto y largo plazo en el area de Compras y Mercadotecnia de OfficeMax.
Desempefia las funciones principales para la realizacion de ventas y logros en
las metas de margenes brutos a través del manejo de un departamento dinamico,
complejo y de alto volumen en ventas. También es responsable de la
administracion y desarrollo directo del personal de compras a su cargo.

Planeacion

Desarrollar una estrategia de compras para el departamento,
considerando el perfil del cliente, clasificaciones de producto, proveedores
importantes, tendencia de la moda, articulos, puntos de precio y analisis de
resultados anteriores.

Desarrollar y Realizar las metas fijadas en ventas, margen, rotacion de
inventarios, transferencias, utilidades brutas y obtencion de rebajas y
aportaciones.

Comprar y analizar en las tiendas de la competencia el surtido, precio,
presentacion de sus productos, con el propdsito de competir en esas areas.

Desarrollar planes publicitarios y promociones de ventas, con
presupuestos y calendario, participar en la elaboracién de Planogramas y
distribucién de la mercancia promocional en tiendas.

Compras

Desarrollar y mantener una fuerte relacién con los proveedores, con el
objeto de negociar términos favorables, descuentos, costos de transportacion y
rebajas en compras de productos; realizaciébn de programas con proveedores
para las areas mas importantes de crecimiento; coordinarlas y analizar la
ejecucion de estos programas y realizar los ajustes necesarios.

Explorar nuevas tendencias de comercializacién y nuevos proveedores,
desarrollar nuevos articulos en el mercado y probarlos en el campo.

Definir un concepto con respecto a la presentacién de la mercancia,
dirigir esta presentacion a los gerentes de todas las areas relacionadas

17



(Operaciones, Gerentes de Tienda) y asegurar su seguimiento, con el proposito
de que sea en todos los canales de ventas.

Usar todos los canales de ventas como un laboratorio de pruebas en la
gue experimentaran nuevos conceptos e ideas de comercializacién.

Trabajar conjuntamente con el grupo de compras para la presentacion de
la mercancia, para que los productos sean presentados en una forma coordinada
y relacionada con una misma idea, la cual seria finalmente proyectada con
eficacia. Trabajar con el personal adecuado para darle la apariencia y el
concepto deseado.

Realizar planes promocionales y publicitarios de ventas, elaborar el
calendario de los mismos y el plan de recuperaciéon para que este gasto sea
proporcionado por los proveedores.

Desarrollo y Crecimiento de Personal

Dirigir y entrenar a cada Comprador, Asistente y Analista de Reabasto
con nuevas técnicas de compra, desarrollar y encaminar sus habilidades
correctamente.

Hacer los Reportes de Evaluacion de Personal a su cargo.

Perfil:

Requerimientos: facilidad de comunicacién, organizacion, negociacion,
habilidades cuantitativas, deductivas, estadisticas y analiticas. Que tenga
efectividad en trabajo de equipo, entendimiento en el area de Compras,
mercaderias, costos, competencia, margenes y que manifieste habilidades de
preparacion y desarrollo.

Estudios:

Necesaria: Licenciatura en Mercadotecnia o Administracion, cualquier
post-grado en el campo de Compras / Mercadotecnia, o una Maestria en
Administracion de Negocios, o similar.

Experiencia:

Necesaria: Total de 10 anos en el area de Mercadotecnia o Compras,
con un minimo de 4 afios de experiencia en Compras en grandes volumenes y
experiencia de 3 a 4 afos de manejo de una Direccion o una Gerencia.

Preferible: una larga experiencia en cadenas de tiendas importantes en
Companias con utilidades en ventas de 500 millones. Experiencia en la industria
de venta de productos de oficina y manejo de nuevos programas y practicas
dentro del Departamento de Compras.
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2.7.2.- DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcién: Asistente de Compras
Reporta a: Comprador
Departamento: Compras
Fecha: Noviembre de 2009.

Generalidades:

La posicion del Asistente de Compras establece politicas estratégicas y
procesos a corto y largo plazo para el area de Compras y Mercadotecnia de
OfficeMax. Desempefa principales funciones para la realizaciéon de ventas y
logros en las metas de margenes brutos. También es responsable del manejo
total, administracion y desarrollo directo del personal de Compras.

Planeacion

Desarrollar en coordinacidon con el Comprador la estrategia de compras
para el departamento, considerando el perfil del cliente, clasificaciones de
producto, proveedores importantes, tendencia de la moda, articulos, puntos de
precio y analisis de resultados anteriores.

Desarrollar en coordinacidn con el Comprador y realizar las metas fijadas
en ventas, margen, rotacion de inventarios, transferencias, utilidades brutas y
obtencién de rebajas y aportaciones.

Comprar y analizar en las tiendas de la competencia el surtido, precio,
presentacion de sus productos, con el propdsito de competir en esas areas.

Desarrollar en coordinacion con el Comprador planes publicitarios y
promocionales de ventas con presupuesto y calendario, participar en la
elaboracién de Planogramas y distribucion de la mercancia promocional en
tienda.

Compras

Desarrollar y mantener una fuerte relaciéon con los proveedores. Explorar
nuevas tendencias de comercializacién y nuevos proveedores, desarrollar
nuevos articulos en el mercado y probarlos en el campo.

Cumplir con todas las responsabilidades de reabastecimiento asignadas
en el manual de puestos del Analista de Reabasto.

Definir en coordinacion con el Comprador el concepto a la presentacion
de la mercancia y dirigir esta presentacion a los gerentes de todas las areas
relacionadas. Usar todos los canales de ventas como un laboratorio de pruebas
en la que experimentaran nuevos conceptos e ideas de comercializacion.
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Trabajar conjuntamente con el grupo de compras para la presentacién de
la mercancia, para que los productos sean presentados en una forma coordinada
y relacionada con una misma idea, la cual seria finalmente proyectada con
eficacia. Trabajar con el personal adecuado para darle la apariencia y el
concepto deseado. Realizar en coordinacion con el Comprador planes
promocionales y publicitarios de ventas, presupuestos y calendario.

Desarrollo y Crecimiento de Personal

Dirigir y entrenar a cada Analista de Reabasto y Asistente con nuevas
Técnicas en compras, desarrollar y encaminar sus habilidades correctamente.

Perfil:

Requerimientos: facilidad de comunicacién, organizacion, negociacion,
habilidades cuantitativas, deductivas, estadisticas y analiticas. Que tenga
efectividad en trabajo de equipo, entendimiento en el area de Compras,
mercaderias, costos, competencia, margenes y que manifieste habilidades de
preparacion y desarrollo.

Estudios:

Preferible: Licenciatura en Mercadotecnia o Administracién, cualquier
post-grado en el campo de Compras / Mercadotecnia, o una Maestria en
Administracién de Negocios, o similar.

Experiencia:
Necesaria: Total de 5 afios en el area de Mercadotecnia o Compras, con
un minimo de 3 afios de experiencia en Compras en grandes volumenes.

Preferible: una larga experiencia en cadenas de tiendas importantes en
Companias con utilidades en ventas de 500 millones. Experiencia en la industria
de venta de productos de oficina y manejo de nuevos programas y practicas
dentro del Departamento de Compras.
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2.8.- ORGANIGRAMA REABASTO

llustracion 4 Organigrama Reabasto

2.8.1.- DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcién: Analista de Reabasto

Reporta a: Gerente de Reabastecimiento
Departamento: Logistica

Fecha: Noviembre de 2009.

Generalidades:

La posicién del Analista de Reabasto es basicamente ser responsable
del adecuado abastecimiento de su grupo de Departamentos asignados,
generalmente de 30 a 40 proveedores, comprando aproximadamente $5 millones
de dolares anuales. Reabastece productos y actia como recurso para las tiendas
al resolver los problemas en falta de inventario, satisfaciendo asi las necesidades
y requerimientos de los clientes.

El Analista de Reabasto generalmente interactia con el proveedor,
gerentes de tiendas, personal de recibo y con los supervisores de
reabastecimiento de cada proveedor.

Responsabilidades

Reabastecimiento

Revisar, evaluar y enviar 6rdenes de compra semanales para mantener
el inventario de las tiendas, segun los Departamentos y Proveedores que se
tenga asignados.

Colocar 6rdenes de nuevos productos basados en la informacion
recibida del Comprador, referente a la cantidad total a ordenar para las tiendas
en base al Planograma y al tiempo de recibo de las tiendas.

Monitorear las requisiciones adicionales, solicitudes, 6rdenes especiales
y solicitudes de informacion de cada tienda.

Hacer un seguimiento con los proveedores y acelerar las 6rdenes de
compra vencidas, segun sea necesario.
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Coordinar las 6rdenes de requerimientos adicionales para asegurar su
llegada a la tienda antes de la entrada en vigencia de la publicidad, la cual
deberan de revisar para asegurarse que cuentan con las cantidades necesarias.

Revision de los niveles minimos y maximos de inventario de seguridad, y
recomendar al Comprador y/o hacer cambios sea necesario.

Ayudar a las tiendas con el recibo del producto, asi como orientar las
dudas con respecto a los productos.

Liberar, seguir y rastrear las drdenes de tiendas nuevas de cada
proveedor hasta su llegada a la tienda y que esta sea dada de alta en el sistema.

Mantener el balance de inventario entre tiendas, asegurandose que este
sea acorde a las ventas de cada una de ellas.

Coordinar el mantenimiento de los puntos de reabastecimiento, puntos
verde, asi como la cancelacion de o6rdenes de compra de articulos
descontinuados.

Ejecucién y mantenimiento de las cantidades de inventario, las cuales
seran asignadas por el Comprador.

Comunicar al Comprador los asuntos no resueltos.

Perfil:

Requerimientos: capacidad analitica, manejo de computacidn incluyendo
hojas de calculo, capacidad organizacional para archivar y mantener registros de
informacion, facilidad de comunicacion, habilidad de trabajar en multiples
objetivos, persistente, experiencia en trabajar bajo presion.

Estudios:

Necesaria: Profesional. Preferible grados equivalentes en Mercadotecnia
o Administracion de Empresas, cualquier carrera en el campo de Compras,
cursos o similares.

Experiencia:
Requerimientos: minimo un afos en ventas, compras, manejo de
inventario, servicio a clientes, dominio de manejo de PC.

Preferible: experiencia en Compras y/o control de inventarios y/o

reabastecimiento, preferentemente en un ambiente de cadena de tiendas.
Dominio de PC (Excel, manejo de AS400 y MMS).
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2.9.- ORGANIGRAMA OPERACIONES

llustracion 5 Organigrama Operaciones

2.9.1.- ORGANIGRAMA EN TIENDA

llustracion 6 Organigrama en Tienda
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lll.- PROBLEMATICA A LA QUE SE ENFRENTA
3.1.- COMPRAS

3.1.1.- INTRODUCCION

El Area Comercial de la empresa es la encargada de poner los productos
y servicios que distinguen y caracterizan a la empresa al alcance de los clientes;
por ello es necesario implementar un control eficiente dentro de su estructura.

La funcién comercial es considerada, en términos funcionales, como la
ultima etapa de la cadena de produccién, que comienza con la contratacién de
recursos materiales y humanos, continla con la transformacion de dichos
recursos en productos y servicios y finaliza con la colocacion de estos en el
mercado.

En el caso particular de OfficeMax, el proceso productivo se ve resumido
en la obtencion de los productos adecuados mediante un catalogo de productos
bien definido, satisfacer la demanda de esos productos y en el adecuado
traslado, envio y exhibicion de la mercancia al piso de ventas.

Con base en lo anterior, se podria decir que los resultados obtenidos por
la empresa en gran parte estan supeditados a los obtenidos en el area comercial,
debido a que cuando se completa el ciclo es cuando verdaderamente se miden y
concretan los mismos.

3.1.2.- ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL

Cuando se inicia un negocio, uno de los objetivos mas importantes es
reclutar al mejor personal que exista. Es preferible que el personal tenga
conocimientos en el ramo, 0 mejor aun, que cuente con experiencia en Tiendas
de Autoservicio.

Para conseguir el personal mejor calificado para cada departamento, el
tiempo y la busqueda son factores primordiales. Se necesitan los mejores,
porque haran lo mejor. El personal es lo mejor con que cuenta una empresa, por
lo que es importante invertir tiempo y dinero para lograr encontrar y contratar lo
mejor.

Cuando se organizé el Departamento de Compras, se decidio redefinir
los departamentos y las categorias de productos mas importantes:

Muebles
Articulos de Oficina
Computadoras
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Electrénicos

CopyMax

Cuando se considerd el nimero de Compradores y el personal de apoyo
para cada departamento, se utilizaron los siguientes parametros:

Base de SKU: el nimero de SKUs que cada departamento tomara a su
cargo.

Base de Proveedores: el numero de proveedores con que cada
departamento necesitara tratar para mantener la base de SKUs.

Se tuvo en cuenta que el niumero de Compradores que se necesitarian
deberia estar relacionado directamente con la cantidad y el tipo de experiencia
gue tuvieran. Se tomo en cuenta que este proceso de cambio era un periodo de
arranque, y que aun cuando se debian controlar gastos, no se podia escatimar en
contratar a los mejores Compradores.

El nuevo concepto de Estructura Organizacional dentro del area de
Compras se definié siguiendo una marcada linea entre las actividades a realizar;
hoy se olvidaron de los puestos intermedios y se crea un nuevo organigrama
donde se tienen las siguientes figuras:

El Director de Compras es la cabeza del equipo; es el Comprador
principal y experto en las negociaciones. Su papel principal como lider del area
es reunir al equipo de Compradores para que entiendan sus funciones vy
objetivos, asi como los objetivos de la empresa. El Director de Compras fijara las
metas y objetivos de cada Departamento ademas de evaluar el desempefio de
cada Comprador.

Los Compradores deben ser personas con experiencia en la negociacion
de las lineas de productos que se van a manejar, o que hayan sido Gerentes de
Compras, o incluso Directores en negocios similares. Deberan tener una notable
facilidad para la negociacioén, notables caracteristicas de liderazgo, capacidad y
deseo por desarrollar a los miembros del equipo. Deben tener una “vision” hacia
el futuro, excelentes capacidades analiticas, conocimiento de publicidad
(planeacion y estrategia).

Un Asistente de Compras debe tener las habilidades y caracteristicas
que un Comprador pero con menos experiencia; con esto podra convertirse en
un Comprador en un plazo de 12 meses. Debera ser capaz de llevar la
responsabilidad directa de algunas clases de productos y toma de decisiones
que el Comprador juzgue pueden llevar.

Hoy en OfficeMax la Propiedad es una caracteristica de mucho peso, es
la palabra clave para todos los Compradores pues no pueden solamente comprar
y olvidarse del articulo que han incluido. EI Comprador debe tomar la
responsabilidad plena desde la concepcion de la idea y darle seguimiento hasta
que el cliente esté satisfecho en un 100% con su compra. EI Comprador debe
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funcionar como el propietario de los bienes y a su vez como el vendedor de los
mismos (con cierto margen de utilidad); ademas debe enfocarse todo el tiempo
en la satisfaccién del cliente que es prioritario en el campo del menudeo.

3.1.3.- ORGANIZACION Y CLASIFICACION

La clasificacion de productos es el eje central del area de Compras y de
la Compafia. Cada Comprador debe decidir cuales productos (SKU= Stock
Keeping Unit) iran dentro de su linea. Estas decisiones se toman en base al
conocimiento de las categorias, asi como en los gustos del cliente, las compras
de la competencia e informacién obtenida de los proveedores. Se debe asignar
un Comprador para cada categoria.

La clasificacion en OfficeMax se ha hecho en una forma clara, concisa y
facil de entender. Un ejemplo de esta division seria la siguiente:

Departamento 1: Muebles
Clase 100: Sillas
Sub Clase 1000: Sillas de Trabajo

Actualmente la base de productos estd organizada en cinco grandes
categorias, que son las siguientes:

Articulos de Oficina
Muebles

Computo
Electrénicos
Copymax

Cada una de estas categorias se conoce como una Divisién, y dentro de
cada Divisién hay Departamentos.

Departamentos

Los nombres de cada uno de los Departamentos de OfficeMax son los
siguientes:

1.- Muebles

2.- Electronicos

3.- Archivo y Accesorios
4.- Carpetas

5.- Formas de Negocio

6.- Papel

7.- Correo y Paqueteria

8.- Accesorios de Escritorio
9.- Suministros de Oficina
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10.- Articulos de Escritura y Escolares
11.- Arte y Disefio

12.- Seguridad y Limpieza

14.- Coémputo

15.- Accesorios para Computadora, Software e Impresion
16.- Portafolios y Maletines

17.- Libros y Revistas

18.- Articulos Gravados Tasa 0%

20.- fundacion OfficeMax

21.- Ctrl Center

50.- CopyMax

62.- GarantiMax

Sub Departamentos y Clases
La forma mas concisa de organizar los Sub Departamentos y clases es
establecer una clase para cada categoria de productos. Esto facilitara el armado
del surtido, rastreo de ventas y las preferencias del cliente de una manera mas
precisa. Como ejemplo se tiene el siguiente:
Departamento: 1.- Muebles
Sub Departamento: 1.- Sillas
Clases: Sillas de Visita
Sillas Secretariales
Sillas para Restirador
Sillones Ejecutivos
Sub Clases
Las Sub Clases permiten un seguimiento mas preciso de las ventas y
gustos del cliente, y facilitaran las futuras decisiones de compras, ademas de
hacerlas mas provechosas. Como ejemplo se tiene el siguiente:
Departamento: 1.- Muebles
Sub Departamento: 1.- Sillas

Clase: Sillas de Visita

Sub Clases: Con Descansa Brazos
Sin Descansa Brazos
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3.1.4.- EL PRESUPUESTO DEL AREA COMERCIAL

La elaboracion de los presupuestos y control del area comercial de la
empresa deben estar sujetos a las politicas empresariales propuestas en el plan
de gestion

Se distinguen dos tipos de presupuesto en el area comercial: el
presupuesto objetivos de ventas y el presupuesto de gastos de funcionamiento.

Ambos presupuestos no estan relacionados en el sentido que, en
términos generales, las variaciones en las ventas no se transmiten en igual
medida, a los gastos de funcionamiento. Es decir, un incremento de en el
volumen de ventas no implica, necesariamente, que se produzca un incremento
similar en los gastos de funcionamiento.

Es por ello, que para este tipo de andlisis resulta necesaria la
elaboracién y control, por separado, de ambos tipos de presupuesto.

El area comercial se reconoce generalmente como un centro de
ingresos, cuya mision es obtener los ingresos por ventas que han sido
previamente presupuestados como producto de cantidades fisicas de ventas y
precios unitarios, todo ello para cada uno de los productos y por cada uno de los
canales de ventas que se consideren.

El control de la funcién comercial tiene que proporcionar una evaluacion
del comportamiento de esta funcién en la que no debe entrar el costo unitario de
venta. La razén para el comportamiento anterior es doble:

Las desviaciones entre los componentes unitarios presupuestados del
costo unitario de venta y el real es atribuible a areas distintas de a la comercial.

El area comercial necesita disponer de un costo unitario de venta
previamente aprobado y aceptado a fin de articular una politica de precios y por
tanto, no es razonable imaginar unas transferencias de costos reales que,
I6gicamente, serian distintos para el mismo producto en diferentes momentos del
tiempo.

3.1.5.- EL CONTROL DE GESTION DEL AREA
COMERCIAL

Para todo modelo de control estatico, es decir, referido a un mismo
periodo, se crea una ecuacion de control para medir las posibles desviaciones
como la diferencia entre los objetivos y la realidad.

En esta aplicacién se deben sintetizar las funciones directivas de disefio
futuro de la empresa, coordinacion de medios humanos, materiales y financieros
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y toma de decisiones correctoras sobre los objetivos fijados o sobre las personas
implicadas en la realidad producida.

El comportamiento real del area comercial se expresa, mediante el
producto de la cantidad real de ventas y el margen unitario real de ventas.

Las desviaciones que se presentan en el analisis se dan frente a las
relativas a los margenes de ventas o también llamadas desviaciones econémicas
y por otro lado las desviaciones fisicas, que reflejan una diferencia entre los
volumenes fisicos, reales y presupuestados.

La desviacién econdémica no es ilustrativa de la gestién comercial debido
a que, los margenes de ventas contienen una variable, el costo de venta, que
esta fuera de la influencia de la gestiébn comercial.

Este control de gestion puede denominarse como interno en el sentido de
gue se informa sobre las variaciones producidas por cada producto en su
competicidn con los restantes productos de la misma empresa a fin de conseguir
un mayor peso especifico en los planes de produccién y comercializacion.

Pero también puede realizarse un control de gestion externo, en el cual
se explican las desviaciones en funcion del mercado de un producto y la relacion
con el mismo, teniendo en cuenta la variacibn que se ha producido en la
demanda total de mercado para ese mismo producto.

3.1.5.1.- Revisién de Proveedores

Una buena practica que debe llevar toda el area comercial de la empresa
es reunirse con los proveedores cada tres meses para revisar el desempeno del
proveedor. Si se mantiene esta practica, el Comprador estara al tanto de ofertas
de nuevos productos, y sera capaz de discutir asuntos que el proveedor tenga
con OfficeMax, ademas de revisar todos los puntos de la siguiente lista de
desempeno del proveedor:

Ventas

Margen

Porcentaje de Surtido (Fill Rate)

Calidad (Numero de Devoluciones)

Publicidad

Promociones

Nuevos Productos (Exclusividad para OfficeMax)

Apertura de Nuevas Tiendas

Prondsticos

Cualquier otro asunto

Al final de cada afio, entre el 1 de diciembre y el 31 de enero, se lleva a
cabo una revisién completa con los Directivos de cada compaiiia. Durante esta
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reunion, se llenara un nuevo “Contrato de Compras a Proveedores”, el objetivo
mas importante es obtener mas beneficios econémicos que el afio anterior.

Se le debe informar al proveedor que es la Unica vez que se
consideraran aumentos de precios, habra ocasiones en que una excepciéon a
esta regla sea aceptada, pero por lo general, si se explica esto a los
proveedores, la mayoria trata de cumplirlo.

3.1.5.2.- Productos

Al seleccionar un producto, es muy importante asegurarse que vaya de
acuerdo con el concepto de OfficeMax. Asi mismo, es muy importante buscar un
producto exclusivo, paquetes de tamafos diferentes, colores o etiquetas
diferentes. Hay que trabajar las nuevas ideas junto con los proveedores; hay que
ser creativos, revisar las garantias de los fabricantes, solicitar modificaciones
cuando sea necesario y extender las garantias para lograr que los productos de
OfficeMax sean mas atractivos para el consumidor.

También es importante probar nuevos productos, podemos pedir a los
companeros que los prueben: sentarse en las sillas, probar los audifonos,
bocinas, usar las plumas, escoger entre varios modelos el articulo que mas les
llame la atencién.

Es requisito indispensable que cada comprador compruebe las virtudes y
caracteristicas del producto, que lo conozca fisicamente, que constate su calidad
y presentacion, que verifique su garantia y si estd soportado por centro de
servicios, soporte técnico y manuales de operacion en espafol, que cumple con
las Normas Oficiales para su comercializacion (o importacion cuando se
requiera) y codigo de barras.

3.1.5.3.- Garantia de Precios de OfficeMax

Todos los documentos publicitarios que manejamos llevan la leyenda
“Garantia de Precios Bajos”. Esta garantia es la siguiente: “ Si usted encuentra
anunciado en un medio local un articulo idéntico al que compré un precio mas
bajo que el nuestro, (siempre y cuando este no sea oferta o promocién) sélo
necesita mostrarnos la publicidad para que le igualemos el precio ademas le
bonificaremos el 55% de la diferencia, el maximo monto a bonificar sera de
$150.00. excluye errores tipograficos, publicitarios, liquidaciones y ventas por
cierre”. El anuncio mostrado debera estar fechado con un maximo de 7 dias
anteriores a la presentacion.

3.1.5.4.- Garantias de Proveedores
Cada producto que nosotros vendemos debe estar soportado con la
garantia del proveedor para protegernos de vender articulos defectuosos, esta
garantia difiere de proveedor a proveedor, ya que no es lo mismo la garantia de
un lapiz a la de una computadora. Es necesario que cada Comprador mantenga
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un archivo con la copia de cada una de las garantias de los productos de su
departamento y envie a las tiendas una copia para el uso del personal de ventas,
enlistando cada articulo. Tipo y duracién de la Garantia.

Es necesario elaborar una carpeta que contenga enlistados los centros
de servicio autorizado de cada uno de los proveedores, la cual les debe de
proporcionar el proveedor, al igual que las garantias se debera enviar una copia a
las tiendas para uso del personal de ventas.

En ciudades donde OfficeMax haga su primera aparicion, es importante
conseguir con los proveedores una garantia amplia de su producto desde su
compra, ya que algunos productos, por ejemplo, una computadora, puede llegar
a costar hasta seis meses de salario.

Esto ademas resultaria una ventaja importante sobre la competencia y se
debe resaltar en toda la publicidad.

La unica garantia que ofrece OfficeMax es la “Garantia de Precios Bajos”.
Si bien, no ofrecemos ninguna otra clase de garantia, si contamos con las
mejores politicas de devoluciones en la industria de ventas al menudeo.

Esta politica de devoluciones forma parte de la filosofia OfficeMax. Basta
considerar que un cliente podra devolver, por cualquier motivo, cualquier articulo
dentro de los treinta dias posteriores a su compra, y recibir el 100% del monto
que pago por él. Solo debera demostrar que adquirio el articulo en OfficeMax.

Las unicas excepciones a esta politica son los articulos electronicos y de
computacion, 7 dias posteriores a su compra. En caso de que alguna devolucion
sobrepase este periodo, se le debera pedir al cliente que vaya directamente al
Centro de Servicio Autorizado de Proveedor para que hagan valida su garantia.
Asi como paquetes de software que ya hayan sido abiertos, a menos que se
demuestre que el producto efectivamente tenia algun defecto.

3.1.5.5.- PROBLEMATICA
El area de Compras hoy presenta una serie de aspectos a mejorar y
desarrollar, estos puntos permitiran al area conocer mas a fondo el segmento de
mercado al que se dirigen y trabajar en la imagen que se da al cliente:

e Exhibiciéon del Producto en Tiendas: trabajar en minimos de
exhibicion para el llenado del piso de venta.

+ Desarrollo de Planogramas: estandarizar la exhibicion de
mercancia en las tiendas.

e Elaborar un Catalogo de Tienda de acuerdo a su mercado:
conocer el mercado potencial en cada tienda y zona; identificar el
producto mas demandado en la zona.
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3.2.- REABASTO
3.2.1.- INTRODUCCION

La funcion de reabasto se incluye en el dmbito de la logistica y de la
cadena de suministro. Asegura el nivel de stock adecuado para cumplir los
objetivos de servicio (evitar las rupturas de stock) y de nivel de stock (respectar
los objetivos de cobertura del stock).

Es una funcion critica de la Cadena de Suministro. Eso explica que la
funciéon de abastecimiento se identifica al centro de la nuevas técnicas
desarrolladas en el ambito logistico (prevision de la demanda, gestion
compartida).

La funcién de reabasto tiene la responsabilidad de gestionar el ciclo de
vida del producto (implantacion de un nuevo producto, fin de vida, producto
promocional) evitando rupturas de stock y constitucion de obsolescencia. Por
tanto, los principales indicadores de la funcién son la tasa de servicio y la
cobertura / rotacion de stock.

Otra de las funciones de reabasto es la que asegura la comunicacion con
los proveedores, o almacenes reguladores, de tal manera que compartan la
planificacion de pedido prevista a medio plazo y puedan anticipar los cambios de
tendencias (gestion compartida del abastecimiento).

Se puede identificar tres dominios principales:

La prevision de la demanda y la planificacidn de las necesidades futuras.

La comunicacién a proveedores y almacenes logisticos para asegurar la
puesta a disposicion de los productos y recursos futuros.

La ejecucion y gestion de los pedidos de compra.

3.2.2.- GENERACION DE ORDENES DE COMPRA

Las Ordenes de Compra son documentos que expiden los Analistas de
Reabasto a los proveedores, con éstas se les hace un pedido formal de entrega
de mercancia, éstas especifican la cantidad de mercancia ordenada y la fecha de
vigencia de las mismas.

Existen 3 tipos de Ordenes de Compra:
» Centralizadas: la mercancia se entrega por Centro de Distribucion,
ya sea de proveedores hacionales o importaciones.
e Directas: cuando el proveedor debe entregar la mercancia
directamente en la tienda.
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e A Pie de Camidn: son las Unicas 6rdenes que se generan en las
mismas tiendas y son gestionadas por el Gerente de Tienda, los
articulos que entran en este tipo de orden son: helados y
refrescos.

Ejemplo de una OC Centralizada:

lustracién 7 Ejemplo de una Orden de Compra

3.2.3.- MANTENIMIENTO DE UNA ORDEN DE
COMPRA

El Analista de Reabasto revisa si fueron entregadas las OC pendientes
de los proveedores que se resurtiran ese dia en base al Programa Diario de
Resurtido, el cual se elabora estableciendo cuales son los proveedores a resurtir
por dia, empezando la semana con los proveedores que tengan articulos TOP o
articulos muy vendidos o situaciones de entrega especiales.

Antes de comenzar a resurtir alguna categoria, debe cancelar todo lo que

no fue entregado la semana anterior para pedir un On Hand Real, esto debe
aplicar para cada uno de los Proveedores y Categorias.
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3.2.3.1.- COMO RESURTIR

El Analista de Reabasto, después de conocer cudles articulos tiene que
resurtir mediante la Hoja de Trabajo, en las cuales aparecen los Proveedores, los
articulos activos existentes hasta el momento, nimero de Proveedor, debe de
corroborar el dia en que le toque generar Orden de Compra.

El calculo de la cantidad a Resurtir consiste en tres pasos, sin embargo,
se deben tomar en cuenta varios factores que varian de tienda a tienda, por esta
razén se debe estar consciente que tienda se va a resurtir, ya que las ventas,
demanda y distancia hacen que cada tienda sea particular.

« Paso 1 “Promedio de Piezas Vendidas por Semana”

El Analista de Reabasto calcula la Cantidad de Piezas Vendidas por
Semana, para obtener este numero se revisan 3 cifras:

Las ventas de la semana actual: se dividen las piezas vendidas entre el
numero de dias transcurridos de la semana para obtener las piezas diarias
vendidas en promedio y el resultado se multiplica por 7 para obtener la tendencia
de venta semanal en unidades.

La venta de las 3 ultimas semanas: suma de las piezas vendidas en las
3 ultimas semanas y se divide entre 3 para conocer el promedio semanal en las
semanas anteriores.

Las ventas de los 3 ultimos meses.

Adicional a esto el Analista de Reabasto elabora las Ordenes de Compra
para cada Proveedor de acuerdo a su Programa Diario de Resurtido.

Ejemplo:

Si hoy es miércoles y se han vendido en la semana actual 8 piezas de
algun articulo, han transcurrido 4 dias (desde que inicio la semana) lunes,
martes, miércoles y jueves. Asi se calcula lo que se vendera esta semana:
(8/4)*7=14

Con este dato y las ventas de las ultimas semanas, se calcula la
Cantidad Promedio de Piezas Vendidas por Semana.

Si se han vendido 11 unidades en la antepenultima semana, 12 en la
penultima y 15 en la dltima, y el calculo de la semana actual es de 14, se obtiene
un promedio de 13 por semana: (11 +12 + 15)/3 =12.

Se suman las ventas de la semana actual y la de las 3 ultimas semanas y
se divide entre 2 para conocer la venta promedio de las ultimas 4 semanas:

(12+14)/2=13.

Existe mercancia en la cual no hay ventas constantes, por lo que se debe
utilizar el criterio en base a experiencia para obtener un promedio real. Es
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importante revisar las ventas de los ultimos 3 meses para darse una idea de las
ventas que se han obtenido por mes.

« Paso 2 “Semanas de Venta en Existencia y Ordenadas”

El Analista de Reabasto calcula las Semanas de Venta en Existencia y
Ordenadas dividiendo las unidades que se tienen e inventario entre el Promedio
de Piezas Vendidas por Semana. Si existe alguna cantidad ordenada en transito,
se suma a la cantidad en existencia.

Ejemplo:

Si se tienen 30 piezas en existencia y 9 piezas ordenadas:

39 / 13 (Promedio de Piezas Vendidas por Semana) = 3 (Semanas que
se tienen en Existencia y Ordenadas).

« Paso 3 “Comparacién contra Presupuesto”
Compara el numero de semanas en existencia contra la presupuestada.
El presupuesto se Semanas de Venta para articulos de ventas normales y para
los de méas venta o TOP, son establecidas por la Gerencia de Reabasto. Si hay
menos semanas de venta de las presupuestadas se genera una Orden de
Compra por la cantidad necesaria para completar las semanas presupuestadas.

Ejemplo:

Si el presupuesto de la Gerencia de Reabasto en manejar el resurtido a 4
semanas y se obtuvieron 3 semanas del paso anterior, se ordena 1 semana mas
utilizando el promedio de piezas vendidas por semana: 13 * 1 = 13, que son las
piezas que hacen falta para completar 4 semanas de existencia y ordenado.

Estos son los pasos matematicos para que el Analista de Reabasto
obtenga el numero de piezas a ordenar en una Orden de Compra, sin embargo
existen muchas preguntas que se deben hacer antes de decidirlo.

e ¢Cual es la presentacién aceptable para este articulo?

Hay articulos que no tienen mucha venta, pero es necesario tenerlos en
existencia con una buena presentacién en el Piso de Venta, por lo que es
necesario pedir mas de lo que se vende para que esta sea adecuada, por
ejemplo: plumas, grapas, clips, etcétera.

» ¢Existe una cantidad minima a ordenar?

En ocasiones el Comprador negocia precios especiales por volumen de
compra o bien para disminuir los costos de fletes y se compromete a adquirir
ciertas cantidades minimas de producto, las cuales se tienen que respetar,
independientemente de las necesidades reales de la Compainiia, de lo contrario
las cantidades a ordenar dependeran de las ventas y existencias de cada articulo
en cada una de las tiendas.

e ¢ Cuantas unidades tiene una tarima y cual es la unidad minima de
resurtido?
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En algunos productos es importante tratar de resurtir en tarimas o en
medias tarimas, como es el caso del Papel, son embargo, hay articulos que por
sus bajas ventas o altos costos, resulta demasiado resurtir por volumen, es por
eso que se debe conocer la cantidad minima de resurtido para una exhibicion
aceptable, lo cual puede hacerse en unidades.

» ¢Cuantos dias tarda el Proveedor en entregar la mercancia?
El proveedor tiene por contrato un tiempo estimado para entrega, que es
de 15 dias naturales; sin embargo, depende de la capacidad del proveedor y la
negociacion autorizada por el Comprador.

« ;Donde entrega el Proveedor la mercancia?

Puede ser directamente en cada Tienda o a través del Centro de
Distribucién, esto es tanto para productos nacionales o de importacién. Cuando
se trata del Centro de Distribucion la mercancia nacional puede tardar en llegar a
la tienda mas lejana hasta 10 dias después y el ciclo normal para la mercancia de
importacion es de 4 a 6 semanas.

» ¢Es el mismo tiempo de entrega para todas las Tiendas?
Cuando se trata de Tiendas lejanas como Cancun, Mérida, San José del
Cabo la mercancia puede tardar hasta 10 dias en llegar.

« Tienen los articulos una temporalidad?
Si, por ejemplo, los cuadernos se venden muy bien en temporada de
Regreso a Clases, si el articulo es nuevo, se podra comparar con algun producto
semejante.

* ¢Cuadles son los periodos de vacaciones del Proveedor?

El Analista de Reabasto debe conocer esta informacion para pedir mayor
cantidad de articulos, para que evite caer en faltante durante estos periodos y en
las semanas siguientes. Lo mas comun es que estos periodos afecten la Semana
santa y la segunda quincena de Diciembre.

El Analista de Reabasto, una vez levantada la Orden de Compra revisa si
las cantidades ordenadas son las correctas o hubo omisién a alguna Tienda, se
deben tomar los siguientes aspectos:

* Que las cantidades ordenadas concuerden con lo que se ha
venido vendiendo en las ultimas 4 semanas.

« Si existe exceso en las cantidades ordenadas, existen dos
opciones: cancelar la Orden de Compra o bien, cambiar la
distribucién o agregar mas Tiendas y redistribuir las cantidades.

« Sien alguna Tienda existe excedente de inventario de ese articulo,
se puede hacer una transferencia de inventario a otra Tienda,
siempre evaluando que el movimiento sea al menor costo posible.
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Es muy importante hacer notar que el revisar estos puntos da al Analista
de Reabasto un conocimiento mas amplio del comportamiento de los articulos y
de las categorias de las cuales es responsable.

3.2.3.1.1.- Entrega de Ordenes de Compra al Proveedor

El Analista de Reabasto debe entregar diariamente las Ordenes de
Compra a los Proveedores, existen 3 formas de hacerlo: por el Portal de
Proveedores, por correo electrénico o directamente en las oficinas.

El sistema del Portal de Proveedores es la manera mas eficiente, ya que
hoy en dia todos los Proveedores estan suscritos al Portal y alli mismo pueden
agendar cita para la entrega, consultar Reportes de Inventarios y Ventas, fechas
de pago, etcétera.

3.2.3.1.2.- In Stock

El In Stock es un indice que se utiliza para medir la eficiencia de
Reabasto, indica el porcentaje de cobertura de los productos en las Tiendas, se
toma en base a través de grupos de articulos: los Top 500 a nivel compafiia y los
Top 100 de cada categoria o departamento.

Los articulos TOP son los que representan el 80% de las ventas de cada
categoria mas todos aquellos que vendan mas de cierto nimero de piezas en
todas las Tiendas.

Una semana de venta es el “Promedio de Piezas Vendidas por Semana”
durante las ultimas 4 semanas.

El Analista de Reabasto debe sacar un Reporte de Ventas por piezas (en
el caso de papeleria) y en pesos (en el caso de Tecnologia), en este reporte se
deben identificar los articulos nacionales e importados.

e Outstock
Se dice que existe Outstock cuando un articulo tiene faltante, es decir
cuando hay una pieza o no hay nada.
*  Overstock
Se le llama asi cuando un articulo esta sobreinventariado, es decir, las
unidades de venta existentes son mayores a la rotacidon que estas tienen en Piso
de Ventas.

3.2.3.1.3.- Articulos Nuevos

Cuando los articulos son nuevos o se acaban de activar, el Comprador
debe avisar al Analista de Reabasto para generar la primer Orden de Compra,
las cantidades iniciales las debe indicar el Comprador.
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En caso de que el Proveedor sea nuevo se aconseja que antes de liberar
la Orden, se confirme con el Proveedor las cantidades, costos y tiempo de
entrega, asi como el Proceso de Entrega de mercancia en Centro de Distribucion
con el fin de evitar retrasos.

3.2.3.1.4.- Clasificacion de Articulos

e Activo “A”: el articulo se resurte

» Activo “A02”: es un activo No Resurtible, se maneja como compra
unica o se esta descatalogando pero aun hay suficiente inventario
para inactivarlo.

* Inactivo “l o D”: articulos inactivos o discontinuos, son articulos que
ya no se tendran en el catdlogo, una vez descatalogados, se
puede hacer una rebaja para acelerar la salida del inventario.

3.2.3.1.5.- Porcentaje de Surtido

Si el proveedor no es capaz de entregar el producto, de nada serviran las
negociaciones que haga el Comprador en cuanto a descuentos, rebajas y
términos por buenas que estas sean. La entrega del producto junto con la calidad
del mismo son los elementos méas importantes al hacer negocios con OfficeMax.
Si el producto no se puede tener en los estantes de las tiendas, no solo
perdemos ventas, sino que también estamos perdiendo clientes. Por lo tanto
debemos de luchar por un Surtido del 100%.

Cuando OfficeMax solicita 100 piezas en un pedido, esperamos 100
piezas en una entrega, no aceptamos 95 ahora y 5 después. Tampoco se
aceptan excedentes pues esto traeria problemas con las cuentas por pagar.

Las expectativas para el Porcentaje de Surtido y la Calidad deberan
quedar claramente explicadas ante el proveedor en el momento de la
negociacion. Se debera advertir al proveedor que si no mantiene la misma
calidad o el porcentaje de surtido, sera multado y si esto es recurrente se dara
por terminada la relacion de negocios.

Dependera del Analista de Reabasto dar seguimiento al porcentaje de
surtido y el seguimiento a la calidad de los productos sera responsabilidad del
Comprador. Cuando un proveedor no cumpla las expectativas de OfficeMax en
alguno de estos dos aspectos, se le deberd hacer saber, de preferencia por
escrito.

Debemos ser justos con los Proveedores en este asunto, para ello,
tenemos que proporcionarles un prondstico de compra (Forecast) y tomar en
cuenta sus tiempos de entrega. Al momento de firmar el Contrato de Compras se
requiere que el proveedor se comprometa a tiempos de entrega que vayan
acorde a nuestras necesidades y a las suyas.
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3.2.3.1.6.- Tiempo de Entrega

El tiempo de entrega es un factor sumamente importante para mantener
los niveles de inventario. Los parametros del tiempo de entrega que ofrece un
proveedor se deben aclarar con el fin de evitar problemas al respecto. Los
parametros que abarca el tiempo de entrega son los siguientes:

« Eltiempo que tarda el Proveedor en recibir una orden de compra.
« Eltiempo que tarda un Proveedor en procesar una orden.
« El tiempo que tarda el Proveedor en entregar el producto en su

destino.
Ejemplo:
OfficeMax transmite la OC - el Proveedor recibe la orden 2 dias
El Proveedor procesa la Orden de Compra 14 dias
Tiempo de envio del Proveedor 7 dias
Tiempo total de entrega 23 dias

En el caso de los productos importados, se debe tener en cuenta los
siguientes factores:

« Tiempo de entrega al agente aduanal
« Tiempo de procesamiento con el agente aduanal (etiquetas,
revision, etc.)
« Tiempo de embarque
» Tiempo en Puerto de entrada (Seméaforo Fiscal)
» Tiempo de entrega al destino final
Se debe recordar que mientras mas corto sea el tiempo de entrega,
habra mas vueltas de inventario.

3.2.3.1.7.-Inventarios

Durante mucho tiempo, los inventarios fueron considerados como una
cantidad almacenada de materiales que se utilizaba para facilitar la produccion o
para satisfacer las necesidades del consumidor.

En la actualidad los inventarios son vistos bajo un prisma diferente, tal
como cantidades de recursos que se despliegan a lo largo del complejo sistema
de relaciones intra e interempresa (cadena logistica) para permitir su operacion
econdmica y fluida, a la vez que para absorber el impacto de la variabilidad e
incertidumbre asociadas a la operacién, garantizando la maxima satisfaccion del
cliente.

Hoy en dia OfficeMax se ve en la necesidad de una adecuada gestion de
los inventarios, donde debe favorecer el criterio de mantener las cantidades
minimas necesarias que garanticen la continuidad de todo el flujo en la cadena
logistica y que permitan absorber el impacto de la variabilidad e incertidumbre
asociadas a la operacion, garantizando la maxima satisfaccion del cliente.
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Si pudiéramos definir con verdadera exactitud la demanda y lograr un
suministro eficiente y efectivo, la razén de ser de los inventarios dejaria de existir,
pero la realidad es otra.

El impacto de factores tales como la globalizaciéon de los mercados, el
incremento acelerado de los avances cientifico técnicos, la aceptacion acelerada
del justo a tiempo y el surgimiento de nuevas necesidades como brindar servicios
que agreguen valor al producto, no permite operar con costos razonables, por lo
que el empleo de los almacenes e inventarios es una herramienta para mejorar la
coordinacion demanda-suministro.

El inventario involucra el capital, utiliza el espacio de almacenamiento,
requiere de manejo, se deteriora y, en algunas ocasiones, se vuelve obsoleto,
causa impuestos, necesita ser asegurado, puede ser robado, y algunas veces se
pierde.

Con base en lo anterior, se asume la necesidad de lograr una
administracion consistente y eficiente. Cuando se logra una eficiencia en el
control del inventario, las utilidades sobrepasan los costos de mantenimiento,
logrando asi beneficios para la empresa.

La administracion de inventarios no resulta facil para las empresas, sin
embargo es necesaria con el fin de lograr una mayor eficiencia en productividad y
distribucioén de servicios.

3.2.3.1.8.- Razones para la existencia de inventarios

Existen algunas justificaciones para inventariar los bienes o productos de
consumo. Las razones mas importantes para la existencia de inventarios se
encuentran relacionadas con:

» Economias de escala en produccion y adquisicion.
» Requerimientos fluctuantes a través del tiempo.

» Deseos de flexibilidad en la programacion de instalaciones secuenciales
(apoyo al proceso de produccion).

e Especulaciones de precio o costo.

* Incertidumbre sobre los requerimientos y tiempos de entrega para
reaprovisionamientos (coordinacion de la demanda y el suministro).

* Mejora de servicio con los clientes.

40



3.2.3.1.9.- Inventarios ABC

Este modelo se basa en el principio desarrollado por Pareto en el siglo
XVII, quien en un estudio de la distribucién de la riqueza en Milan, encontré que
el 20% de las personas controlan el 80% de la riqueza.

El enfoque ABC divide la lista de articulos en tres grupos de acuerdo a su

valor:
e Los articulos A constituyen el 15% del total de articulos,

* Los articulos B el 35% y por ultimo
* Los articulos C el 50% restante

3.2.3.10.-Nivel de Servicio en Inventarios

Cuando la demanda de un articulo se forma de un gran numero de
demandas pequefias de clientes individuales, entonces se puede asumir que la
demanda es continua y con comportamiento normal.

llustracién 8 Nivel de Servicios en Inventarios

Si Unicamente se solicita el promedio de demanda, entonces se
mantendria un nivel de servicio del 50%, lo que no es adecuado, por lo que, para
aumentar este nivel de servicio es necesario mantener un inventario de

seguridad.
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3.2.3.11.- PROBLEMATICA
El area de Reabasto debe tener una medicion de los productos que se
tienen en Tiendas, con el fin de tener un buen control y gestién 6ptima de los
productos, se descubren los siguientes puntos a trabajar:

* Medicién del Faltante de Producto por Indicadores de Reabasto:
se debe conocer el numero de productos manejados por
Departamento, a su vez, se debe conocer que porcentaje de
productos se han agotado en tienda y de esta forma reponer el
inventario a las Tiendas.
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3.3.- OPERACIONES

3.3.1.- INTRODUCCION

Esta area de la empresa es aquella donde se cumplen las funciones
relacionadas con el servicio al cliente.

3.3.2.- CONCEPTO DE LAS TIENDAS OFFICE MAX

El concepto de Tienda esta muy ligado al concepto de necesidad
genérica por ello pone su acento en el caracter sustituible de las diferentes
tecnologias para una misma funcién. Una tienda es un area donde se
desenvuelven los compradores y vendedores de mercaderias y servicios. Es el
lugar o ambiente donde se reldnen estos para intercambiar bienes y servicios.
Las Tiendas se clasifican de acuerdo al bien que se comercializa.

De acuerdo al producto se segmenta el mercado. Segmentar es separar,
dividir el mercado, consiste en dividir el mercado en grupos distintos de
compradores que pudieran necesitar ciertos productos.

OfficeMax es una cadena de tiendas de autoservicio que comercializa
articulos y servicios para oficina. Se cuenta con una variedad de mas de 7,000
articulos de alta calidad y siempre se ofrecen los mejores precios garantizados
en: Papeleria, Computadoras, Suministros, Accesorios, electronicos, Mobiliario,
Centros de Copiado y Servicios.

El concepto de tiendas OfficeMax, es de una tipica con una superficie de
1, 500 m2 en promedio y exhiben mas de 7,000 articulos. La excelente y
llamativa presentacion de su mercancia aunado a una tienda con amplios
pasillos, techos altos y una senalizacién sencilla, colorida y con gréficos, hace de
las tiendas OfficeMax un lugar muy agradable para realizar las compras. Esta
presentacion para comprar facil, esta disefiada para garantizar la convivencia de
sus clientes, creando una buena experiencia al visitar alguna de las tiendas
OfficeMax.

Hoy se cuenta con horarios que cubren las necesidades de los clientes,
de Lunes a Viernes de 8:00 am a 22:00 pm y Sabados y Domingos de 9:00 am a
22:00 pm.

3.3.3.- NUESTRAS TIENDAS

Nuestro mercado esta en las PYMES, en México, actualmente contamos
con 81 tiendas distribuidas por toda la Republica Mexicana, las cuales se
clasifican en:
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3.3.3.1.- Clasificacion por Ubicacién Geografica

TIENDA [NOMBRE ESTADO ZONA
101 San Jerénimo D.F. LOCAL
102 Cuitlahuac D.F. LOCAL
103 Interlomas D.F. LOCAL
104 Coapa D.F. LOCAL
106 Polanco D.F. LOCAL
108 Insurgentes D.F. LOCAL
109 Satélite D.F. LOCAL
110 Arboledas D.F. LOCAL
113 Coyoacan D.F. LOCAL
120 Tlalpan D.F. LOCAL
124 Polanco Il D.F. LOCAL
125 Santa Fe D.F. LOCAL
126 Cuauhtemoc D.F. LOCAL
129 El Olivo D.F. LOCAL
130 Roma D.F. LOCAL
131 Pedregal D.F. LOCAL
132 Lomas Verdes D.F. LOCAL
135 |Miguel Angel D.F. LOCAL
138 Donceles D.F. LOCAL
139 San Marcos D.F. LOCAL
140 Santa Fe Il D.F. LOCAL
142 Condesa D.F. LOCAL
145 Mixcoac D.F. LOCAL
147 Palmas D.F. LOCAL
151 Alamedas D.F. LOCAL
152 Américas D.F. LOCAL
167 Ixtapaluca D.F. LOCAL
183 Plaza Coacalco D.F. LOCAL
185 Gustavo Baz D.F. LOCAL
186 Tecamac D.F. LOCAL
201 Gran Sur D.F. LOCAL
202 Centro D.F. LOCAL
301 Anahuac D.F. LOCAL
302 Unitec D.F. LOCAL
303 Reforma D.F. LOCAL

CENTR

187 Aguascalientes | AGUASCALIENTES | O
CENTR

188 Manzanillo COLIMA 6]
CENTR

119 Metepec EDO. MEXICO 6]
Toluca CENTR

169 Aeropuerto EDO. MEXICO [¢]
Gran Plaza CENTR

144 (Leon) GUANAJUATO o
CENTR

155 Irapuato GUANAJUATO (6]

TIENDA NOMBRE ESTADO ZONA
117 Leon GUANAJUATO _|CENTRO
161 Pachuca HIDALGO CENTRO
112 Guadalajara JALISCO CENTRO
127 Mariano Otero JALISCO CENTRO
173 Vallarta JALISCO CENTRO
148 |Morelia MORELIA CENTRO
176 Cuautla MORELOS CENTRO
118 Cuernavaca MORELOS CENTRO
122 Puebla PUEBLA CENTRO
134 San Pedro PUEBLA CENTRO
137 Zona Dorada PUEBLA CENTRO
123 Querétaro QUERETARO CENTRO
154 Querétaro |l QUERETARO __ |CENTRO
191 Jurica QUERETARO __ |CENTRO
136 SLP SAN LUIS P CENTRO
194 SLP I SAN LUIS P CENTRO
157 Tijuana BCS NORTE
165 Los Cabos BCS NORTE
172 La Paz BCS NORTE
189 San José del Cabo BCS NORTE
162 Chihuahua CHIHUAHUA NORTE
171 Hermosillo HERMOSILLO _ [NORTE
192 Hermosillo 1 HERMOSILLO  [NORTE
105 Contry NUEVO LEON _ [NORTE
107 San Agustin NUEVO LEON _ [NORTE
141 Gonzalitos NUEVO LEON _ [NORTE
170 Gdémez Morin NUEVO LEON _ [NORTE
153 Culiacan SINALOA NORTE
179 Mazatlan SINALOA NORTE
177 Reynosa TAMAULIPAS NORTE
174 Ciudad Del Carmen CAMPECHE SUR
133 Merida CHETUMAL SUR
190 Merida Il CHETUMAL SUR
193 Tuxtla Gutierrez CHIAPAS SUR
128 Acapulco GUERRERO SUR
115 Cancun QUINTANA ROO _[SUR
168 Playa del Carmen QUINTANA ROO _[SUR
111 Veracruz VERACRUZ SUR
116 Xalapa VERACRUZ SUR
164 Coatzacoalcos VERACRUZ SUR
149 Tabasco VILLAHERMOSA |SUR

44




La imagen que dejemos a nuestros clientes para que él siempre nos
tenga en mente, que va desde la limpieza, seguridad, confort de nuestras
instalaciones, variedad, calidad y servicios que ofrecemos hasta el disefio de
nuestros pasillos y exhibidores.

Nuestras tiendas deben tener la adaptacion al terreno y al habitat natural
para tener beneficios substanciales en términos de impresién visual, se debe de
asegurar que el tamafo de la instalacién sea apropiada al tamafio del terreno.

La construccion de una tienda demasiado grande en un terreno pequefo
produce una sensacion distorsionada de la proporcién. OfficeMax cuenta con
tiendas que van desde areas de 95 m2 hasta 2158 m2.

El interior de la tienda contribuye a lograr los objetivos basicos de
mercaderias, que consiste en reducir los gastos de Operacién y al mismo tiempo
aumentar el maximo las ventas y satisfaccion del cliente. Para alcanzar estas
metas, el interior de la tienda no solo debe ser atractivo, cdmodo, conveniente
para el cliente, sino que también debe permitir que cada tienda utilice el espacio
interior de manera eficiente.

La apariencia de la Tienda define las percepciones de nuestros clientes
sobre el ambiente de compra de la tienda, es decir como ve y percibe el cliente la
tienda.

Se debe tener una excelente presentaciéon de la mercancia de tal manera
que llame la atencion del cliente y la localizacion de los articulos sea mas facil,
esto requiere de una combinacion de habilidades, sentido de orden,
cumplimiento de Lay Out, de Planogramas, una buena planeacién y direccion.

En nuestras areas se exhiben los productos basados en un Lay Out para
el piso y se coloca la mercancia en su mayoria, de acuerdo con los Planogramas
que elabora el area de compras. La implementacién del Lay Out y Planogramas
es indispensable para conseguir la imagen que la empresa desea proyectar.

3.3.4.- PROTOTIPOS DE TIENDAS O LAY OUTS

En el pasado OfficeMax contaba con 4 tipos o prototipos de tiendas
vistas desde el aspecto arquitectonico:

Prototipo 6.0: este prototipo es con el que se inicié en OfficeMax; por lo
que las tiendas mas antiguas corresponden a éste; las principales caracteristicas
son que tienen MuebliMax al inicio y que hay pocas géndolas bajas y estas son
de electronica.

Prototipo 8.0: este prototipo es el que se usaba hasta el 2003; en el cual
se tienen mas gondolas bajas, MuebliMax se ubicaba al fondo de la tienda.
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Prototipo 9.0: este prototipo es el que se implementaba hasta hace un
afno y medio; de hecho es una mezcla entre el prototipo 6.0 y el prototipo 8.0. lo
gue implicaba este prototipo es que MuebliMax volvia a estar al frente de la
tienda, pero ahora toda el area de electronica esta en gondola baja, articulos de
oficina también se exhibia en goéndolas bajas. La tienda de Mérida fue la primera
tienda que se abridé con este prototipo. Las remodelaciones se empezaron a
hacer de forma gradual en las tiendas de Guadalajara, Contry, Interlomas e
Insurgentes.

Prototipo Tiendas Atipicas: por cuestiones de espacio algunas tiendas no
corresponden con ningun prototipo; en algunos casos por cuestiones de espacio
son “Papelerias Express” son grandes centros de copiado.

3.3.4.1.- PROTOTIPO 6.0

lustracién 9 Prototipo de Tienda 6.0

3.3.4.2.- PROTOTIPO 8.0

llustracion 10 Prototipo de Tienda 8.0
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3.3.4.3.- PROTOTIPO 9.0:

llustracion 11 Prototipo de Tienda 9.0

3.3.4.4.- PROTOTIPO TIENDAS ATIPICAS

llustracion 12 Prototipo de Tienda Atipicas
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3.3.5.- TRANSFORMACION EN TIENDAS

El entorno nos obliga al cambio, en la actualidad todos en OfficeMax
experimentamos una etapa de cambio, tanto de Direccion General como en
procedimientos administrativos, de compra, de operaciones; la etapa de cambio
nos obliga a hacer un cambio radical interno para poder seguir subsistiendo y ser
competitivos, introducir nuevos productos, reducir los costos, aumentar la calidad
de los productos y servicios, innovar, ser mas efectivos, ofrecer un mejor servicio
al cliente, etcétera. Todo esto implica una nueva concepciéon de la empresa,
cultura organizacional y funcionamiento.

No es facil cambiar la estructura de una tienda, sin embargo una vez
iniciado el proceso de transformacién, constantemente se iran presentando
modificaciones que, aun partiendo de un esquema base, daran lugar a
constantes cambios que inevitablemente se tendran que enfrentar.

La necesidad de ser mas eficientes y productivos, de abatir costos
radicalmente, de servir mejor a los clientes, de ser competitivos, estan
conduciendo a grandes cambios, no se trata de cambios pasajeros, las cosas ya
nunca seran como antes.

3.3.6.- LAY OUT (DISTRIBUCION DE LA TIENDA)

Los Lay Out tienen una distribucion donde sus pasillos forman una “U” y
de acuerdo a la estrategia de mercaderia el cliente encontrara articulos de
entrada y salida, los cuales se les conoce como:

» Face In (Cara principal de un pasillo)
e Face Out (Cara secundaria de un pasillo)

llustracion 13 Ejemplo de Lay Out Actual
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Nosotros contamos con un Lay Out de cada tienda, en donde se les tiene
asignado cada espacio con una categoria; de manera que cuando alguna
categoria se ve modificada en tamafo, se les proponen a las tiendas las
modificaciones necesarias.

Las gondolas, ya sean bajas o altas estan conformadas por tramos de 4
pies (1.22 m), una categoria en tienda tiene 16 pies, es decir, tiene 4 tramos de
exhibicion.

Cada tienda tiene un prototipo ya sea con Cruceta o sin ella, esta division
esta basada en los metros cuadrados de construccion en Tienda, la distribucion
de areas y el tipo de gondolas que se encuentran dentro de las tiendas. Las
tiendas sin Cruceta son aquellas que han sido remodeladas y no construidas, se
consideran Atipicas y muy pequefias, por cuestiones de espacio no es rentable
tener una exhibicién como esa.

Esta distribucion y estructura esta disefiada para generar el trafico por los
pasillos especificos, que se llaman pasillos principales.

lHustracion 14 Ejemplo de Flujo en Pasillos
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3.3.7.- SERVICIO

Actualmente el éxito de la operacion en tiendas se basa en cuatro puntos
fundamentales:

Orientacion al Cliente
Competitividad

Cambio Constante

Cambios en el Factor Humano

3.3.7.1.- Orientacién al Cliente

En la actualidad el concepto del cliente ya no es genérico. Esto significa
gue en todas las tiendas de Autoservicio a nivel mundial se trata de dar atencion
individual y no colectiva, de acuerdo a las necesidades de cada cliente.

El cliente es quien manda hoy, es quien tiene el poder, esto se debe a
que la fuerza del mercado ya no esta en el productor, sino en el consumidor. El
cliente de hoy demanda y espera mas de todos nosotros, porque sabe que puede
obtener més, pues tiene acceso a una enorme cantidad de informacion vy
alternativas en el mercado para comprar productos idénticos, por lo tanto la
competencia lo coloca en mejor posicion para exigir.

Por consiguiente, para lograr incrementar el promedio de clientes en
nuestras tiendas todos tienen que orientarse cada dia mas a los clientes y
comprometerse a cumplir sus requerimientos, pues ellos son nuestra fuente de
ingresos.

En consecuencia todas las areas de la empresa y procesos deben de
orientarse al cliente, esto significa que debe de existir la conviccién en los
Gerentes, Subgerentes, Supervisores y en todo el personal de las tiendas sobre
la Calidad en el Servicio.

Es importante considerar que todo lo que hagamos o dejemos de hacer
repercute diariamente en la tienda y al area ya sea de manera positiva o
negativa.

3.3.7.2.- Competitividad

Los tiempos en los que el trabajo cotidiano se realizaba en forma
mecanica y las posibilidades de variar eran practicamente nulas, han quedado
atras. Hoy las tiendas requieren personas creativas y preparadas, que gracias a
la practica y a sus conocimientos, se transformen en seres competitivos dentro
de la misma empresa, y a su vez hagan las aportaciones necesarias para
transformar a la tienda en un negocio competitivo.
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Esto lleva a la necesidad de evaluarse y compararse continuamente, es
decir, la investigacion constante y especifica del funcionamiento y desempefio de
los competidores, proceso a proceso, en todos aquellos aspectos que
representan ventajas competitivas.

3.3.7.3.- Cambio Constante

Las tiendas requieren personas abiertas al cambio, pues la tecnologia,
los sistemas, procedimientos, y muchos otros factores, provocan constantes
cambios que inevitablemente deben de enfrentar. Las estructuras y las personas
se tienen que adaptar rapidamente y tienen que aprender nuevas habilidades, es
decir tienen que ser multi-habiles y flexibles, ademas cada dia deben contar con
mayor capacidad, reaccionar ente los cambios e innovacién para crear ventajas
competitivas.

Ante la modificacion de las circunstancias externas, esta cambiando la
manera de organizar el trabajo, no basta por ejemplo con generar ahorros o
reducciones drasticas del presupuesto o en el niumero de empleados en las
plantillas, una medida que siempre se intenta cuando se trata de aumentar la
productividad. No basta por que aun reducida la plantilla, la empresa conserva el
mismo modelo de organizacion piramidal, jerarquica y funcional que corresponde
como modelo anterior en via de superacion. En realidad se trata de transformar
de raiz este modelo de trabajo.

Tenemos que lograr que en las tiendas el Gerente, los Subgerentes y los
Supervisores trabajen como un verdadero equipo y tengan un mayor control de
las situaciones y sean capaces de adaptarse a estos cambios.

Desarrollar a todos los Asociados es probablemente la mejor inversion
que se puede tener en las tiendas. Puesto que los Asociados son los encargados
de vender, asesorar a los clientes, organizar la tienda, mantenerla limpia y darla
valor a la experiencia de compra que viven en las tiendas nuestros clientes. Para
lograr todo esto tenemos a nuestra gente.. que con el entrenamiento adecuado
cumplirdn cabalmente con sus objetivos. Cuando todos los Asociados estén
entrenados adecuadamente tendran un desempefio sobresaliente y esto se vera
reflejado en el servicio y satisfaccion de nuestros clientes y al mismo tiempo en
un aumento en nuestras ventas.

3.3.8.- PROBLEMATICA

» Mejorar el proceso de Resurtido en Tienda. Operaciones tiene como area
de Oportunidad el mejorar el ciclo de Resurtido en Tienda, mediante un
buen acomodo y almacenaje del inventario que les llega.

« Elaboracion de un Planograma y Lay Out de Bodega para eficientar el
recibo de mercancia, la reduccién de merma, prevenir robos, medir la
eficiencia de nuestros Asociados en Recibo y tener mayor control sobre
la mercancia que llega a Tienda.
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3.4.- CENTRO DE DISTRIBUCION

3.4.1.- INTRODUCCION

Un centro de distribucion es una infraestructura logistica en la cual se
almacenan productos y se embarcan érdenes de salida para su distribucion a las
tiendas. Generalmente se constituye por uno o mas almacenes, en los cuales
ocasionalmente se cuenta con sistemas de aire acondicionado, areas para
organizar la mercancia y compuertas, rampas u otras infraestructuras para cargar
los vehiculos.

La implementacién de centros de distribucidon dentro de la cadena de
suministro surge de la necesidad de lograr una distribucién mas eficiente, flexible
y dinamica, es decir, asegurar una capacidad de respuesta rapida al cliente, de
cara a una demanda cada vez mas especializada. La implementacién también
ofrece una reduccién de costos y evita los cuellos de botella.

Otra ventaja es el hecho de generar mecanismos de vinculo «fabrica -
cliente», lo cual permite una atencién adecuada a pequenos puntos de venta,
como pedidos a clientes especificos, con una alta tasa de entrada y salida de
productos, los cuales tienen habitualmente un corto plazo para hacer sus pedidos
o un periodo muy corto para su comercializacion.

3.4.1.1.- Cross Dock

La forma en que distribuimos la mercancia a las tiendas es mediante un
Cross Dock, es decir, los proveedores entregan en un solo punto y nosotros nos
encargamos del almacenaje, desarrollo de lineas de despacho y rutas de envio.

Nuestro Centro de Distribucion es un Cross Dock, el cual es un cruce de
andén en la que se recibe mercancia y esta se preparada para enviarla de
manera inmediata a nuestras tiendas.

Los beneficios de contar con un cruce de anden son la reduccion en
costos por almacenamiento, incremento en la rotacién de inventarios, agilizacion
de proceso de recibo de mercancia y costos derivados de envio.

Esta metodologia deja de lado el almacenaje estatico y enfatiza un
almacenaje dinamico.

La ubicacién de Nuestro Centro de Distribucion es: Direccion: Km. 27.5

carretera Lago de Guadalupe Col. San Pedro Barrientos C.P. 54010 “Parque
Industrial Tlalnepark”.
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llustracién 15 Ubicacion del Centro de Distribucion

Toda la mercancia se recibe de acuerdo a un calendario de citas
establecido en base al volumen de mercancia a descargar y a la capacidad de
recibo del Cross Dock.

Antes de solicitar la cita, es muy importante que el proveedor tenga a la
mano la siguiente informacion:

Numero de cajas a entregar por OC.

Tipo y cantidad de vehiculos que se utilizaran
Fecha de entrega prevista

Ordenes de Compra a entregar

Se debe considerar que las citas se deben solicitar cuando menos 48
horas antes de la entrega prevista.

Citas de Proveedores

» Solicitar la cita al correo recepcion.cedis@officemax.com.mx

» EI CD confirmara la cita por la misma via en un plazo no mayor a
tres horas posteriores a la recepcion del correo.

» El horario de recepciéon de correos para las citas es de 7:00 am a
17:00 pm.

Nota: Todos los proveedores sin excepcion deben de confirmar la cita, de
lo contrario no se les recibira su mercancia.
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Documentacion

« El proveedor entregara en Cross Dock:
Factura original a nombre de:
Operadora OMX S. A.De C. V.
Lateral autopista México-Toluca
Col. Santa Fe Cuajimalpa
D. F. CP 05300
RFC OOM-960429832

» Tres copias de la factura.
* OC emitida por Officemax que ampare la factura.

» Distribucion de la mercancia llenado por proveedor, indicando
cantidades reales enviadas por tienda.

= J=

=1 |

C
antidades

T
otal de

Maiac nnr

lustracion 16 Ejemplo de una Predistribucion
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Nota. Los documentos deberan ser legibles y no tener alteraciones.
Se debe de entregar factura por OC.

En caso de entregar insumos para las tiendas debera de entregar:

» Factura o nota de remisién amparando la mercancia.
» Tres copias por tienda de la factura o remision.
» Distribucidon de la mercancia indicando a piezas por tienda.

Horario de recibo

El recibo se realiza entre las 07:00 y las 14:00 horas (7 de la manana a 2
de la tarde).

Es muy importante que los proveedores cumplan con los horarios
asignados para evitar perder su cita.

Lineamientos a seguir para una entrega correcta.

» Asistir a su cita en la fecha y hora asignados.

¢ Tanto el operador como los acompafantes se registraran en
recepcion.

» Deberan de traer su equipo de descarga de producto (patines) y
notificarlo a los guardias de seguridad.

* Ya dentro del area de descarga el operador tendra que bajar y
estar presente al momento del conteo de la mercancia para asi
aclarar dudas en su recepcion.

Seguridad

A fin de evitar perdidas y/o accidentes tanto de personal externo e interno
de Cross Dock, el proveedor debera acatar los lineamientos de seguridad que
rigen en el Cross Dock:

* No se permite el acceso a menores de edad.

* No se permite el acceso con alimentos y bebidas.

* No se permite el acceso con gorras y lentes oscuros.

* No se permite el acceso con teléfonos celulares.

» Deberan portar chaleco de seguridad, el cual deberan portar
durante su permanencia en el Cross Dock y zapato de seguridad.

Recepcién de mercancia.

Una vez que el proveedor se presente en el Cross Dock en la hora y
fechas acordadas, debera entregar en recepcion la documentacion
correspondiente a las oOrdenes de compra a entregar. Ya revisada la
documentacion, le sera asignado el numero de andén y comenzara el proceso de
recibo de la mercancia.
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Para agilizar la entrega y el conteo de productos, se han definido tres
tipos de recibo basados en las caracteristicas de los articulos a entregar:

« Por tarima. Se recibe por tarima cuando el proveedor entrega un
mismo SKU (articulo) para una sola tienda, y el volumen es
suficiente para utilizar un pallet completo.

* Por caja. Se utiliza cuando en una misma tarima se incluyen
diversos SKU's para la misma tienda.

* Por pieza. Cuando el producto es de alto valor o corresponde al
departamento de Electrénicos.

Acomodo de mercancia

Toda la mercancia debera de entregarse en pallet (tarima estandar de
madera) de 100 x 120 cm, y que cuente con 4 entradas para las ufias del
montacargas. El proveedor sera responsable de verificar que las tarimas estén
en buen estado y que no estén rotos o tengan clavos salidos.

lHustracion 17 Ejemplo de una Tarima

La entrega se debera realizar colocando las cajas que correspondan a
una sola tienda de manera vertical en forma de torre y colocando una etiqueta
con el numero de tienda viendo hacia el lado exterior de la tarima para facilitar la
identificacion de las cajas sin necesidad de desarmar el pallet.

Los pallets deberan venir emplayados de origen, cubriendo con playo la
mercancia desde la base de la tarima para evitar que la mercancia se desplace
fuera de la misma durante el traslado.

Los pallets también deberan venir embarcados de frente, de forma tal
que las uhas del montacargas o patin puedan levantar las tarimas sin problema.
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Empaque de la mercancia

Al cargar los pallets el proveedor debera cerciorarse de que el cartén de
las cajas sea lo suficiente rigido para contener el producto y que resista el
movimiento del traslado.

También debera verificarse que el peso del pallet este balanceado para
evitar danos a la mercancia.

Cada caja debera estar asegurada con cinta o fleje para evitar que se
abra. No se pueden entregar cajas impresas de otros proveedores. Las cajas o
bultos que estén dafiados seran devueltos al proveedor.

01
03

01 02 03

01 02 03

02
01 03

lHustracion 18 Ejemplo de Pallet Multitienda

Identificacion de cajas o bultos
Todas las cajas deben de estar etiquetadas con la siguiente informacion:

Nombre de proveedor.

No. De OC.

Fecha de entrega de mercancia.

Nombre y numero de tienda destino.

Numero que corresponde a la caja y al total de cajas a entregar: 1/5, 2/5,
3/5 etc.

Debe de traer ID en codigo de barras.

Nota: De no contar con etiquetas se regresara la mercancias
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OFFICE

Nombre de proveedor:
Avery Dennison Tienda:

PUEBLA

122

No. De OC: 993232-00
Fecha de entrega: 23/03/10

Ftiniata- 1/1 IN-

lustracion 19 Ejemplo de Etiqueta de entrega

En el caso que su entrega sea de un cddigo por tarima por tienda, es
suficiente con una sola etiqueta con los datos anteriores rotulando manualmente
el numero de cajas que contiene la tarima, la cual debe colocar al frente de la
tarima del lado superior derecho.

= -~ -~
7 -~ -~
o A~ -~
7 PN PN
| = |_ | =

lHustracion 20 Ejemplo de Estiba de Producto
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Nota: Por la naturaleza del producto y en caso de que asi lo requiera, es
importante sefialar en la caja cuando un producto es fragil y el numero de estibas
maxima para no dafar la mercancia.

Especificaciones para el manejo de producto

Las especificaciones para el manejo de los productos estan
determinados por las caracteristicas de los mismos.

El embalaje siempre debera hacer referencia al producto que contiene,
no se permite el uso de embalajes desechados, reciclables o con publicidad de
otras marcas que no sean las del proveedor para empacar los productos.

Entrega de folio

Una vez concluido el recibo de la mercancia en Cross Dock, sin
excepcion se entregara al transportista una copia de la(s) factura(s) entregada(s)
debidamente sellada, anotando el numero total de bultos O piezas segun sea el
caso, de no ser asi comuniquese con la Gerencia de Cross Dock.

CROSS
DOCK 905

Km. 27.5 carretera Lago de Guadalupe
Col. San Pedro Barrientos C.P. 54010

Numero de
folio:

Nombre de quien
recibio:

lustracion 21 Ejemplo de Sello de Recibo
Rechazos

Hacemos del conocimiento de los proveedores las siguientes
condiciones por las cuales podran ser rechazados o penalizados:

* 0O.C. canceladas o sin cita.

» Mercancia que venga a granel, sin empaque, sin tarima y/o a piso.
* Llegar en horario fuera de cita.

* Entrega de mercancia sin pre-distribucion sin trabajar.

» Entrega de mercancia sin etiquetas.

* Mercancia dafiada o caduca.
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Penalizaciones

PROBLEMA

ESTANDAR

CARGO EN PESOS

Mdltiples OC en embarques no
separados en identificados

Cada OC debe ser separada y
etiquetada con el numero que la
identifique

$10,000.00 por cada OC en el
embarque

Multiples embarques para una
sola OC

El proveedor debe de embarcar|
la OC en un solo envio

$10,000.00 por embarque

Falta de etiqueta de cédigo de
barras en el articulo

Todos los articulos deben tener|
impreso o etiquetado el cédigo
de barras

$10,000.00 por articulo. Solicite a
su comprador la lista de UPC's
para verificacion

Mercancia etiquetada con
marcas de otros clientes

El proveedor no debe surtir
mercancia con etiquetas de otros
clientes

$10,000.00 por articulo y se le
regresa la mercancia con cargo a
su empresa

Faltante de garantia y lista de
centros de servicio para
articulos electrénicos

Todos los articulos electronicos
deben incluir garantia  del
fabricante y lista de centros de|
servicios.

$10,000.00 por articulo

Factura sin numero de OC o
incorrecto

Cada factura debe llevar el
numero de OC que le dio origen

$10,000.00 por factura

Entrega sin lista de
predistribuciéon

Cada factura debe de llevar una
lista de predistribucion, salvo que
sea mercancia para reserva

$10,000.00 por factura

Establecer cita para entrega de
mercancia y no llegar

Todos los proveedores deben de|
hacer cita para  entregar
mercancia y cumplir con ella.

$5,000.00 por no asistir a la cita

3.4.2.- PROBLEMATICA

* Hacer el proceso de Recibo a Proveedores mas eficiente y rapido
en tiempo mediante una nueva forma de Recepcion de Mercancia.

» Establecer una Medicion del Desempefio del area Logistica con el
fin de identificar si estamos cumpliendo en tiempo con nuestros
clientes internos (Tiendas) y externos (Proveedores) y cémo
mejorar el proceso de entrega.
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3.5.- CADENA DE SUMINISTRO O SUPPLY
CHAIN

3.5.1.- INTRODUCCION

3.5.1.1.- EVOLUCION DE LOS ENFOQUES LOGISTICOS

Durante estos ultimos 50 afos, el alcance de la logistica se ha expandido
mas alla de la mera actividad de transporte para abarcar una perspectiva amplia
y mas integrada de la administracion de costos y el suministro de servicios, para
un posicionamiento en tiempo y oportunidad “correctos”, segun un costo
“correcto”, del producto “correcto” conforme la demanda del mercado. El acierto
radica en administrar los procesos y gestionar las operaciones que implican, para
lograr que en cada caso el adjetivo evaluatorio haya sido justamente... “correcto”.

Un detonador importante para un mejor desarrollo de las capacidades de
la logistica fue la reduccién de los costos de la tecnologia para obtener y manejar
informacion. La actual era digital, hasta ahora, es la non plus ultra... Se pueden
resumir los ultimos 50 afos de la evolucion de la logistica como sigue:

1950

Descubrimiento del gran potencial de la logistica integral y la
concienciaciéon de los costos totales. El enfoque de costo como estructura
sistémica permitié revelar que para llegar al costo total menor, no siempre es
necesario minimizar alguno de los componentes de costo. El descubrimiento del
compromiso entre costos condujo a proclamar el “equilibrio costo- costo”.

1955

La optimizacién del servicio al cliente a través de un mejor
desempeno de la logistica fue propuesto como estrategia para generar ganancias
y lograr ventaja competitiva. Ahora se trataba del “equilibrio costo-servicio”.
Aunque este concepto fue introducido en los cincuenta no fue hasta los ochenta
cuando se us6 ampliamente.

1965

La logistica se centr6 en un nuevo recurso, el outsourcing. Los
beneficios del “equilibrio costo-servicio” se podian obtener integrando
servicios “multioperacionales”, brindados por empresas “operadores logisticos”
(3PL o third party logistics services suppliers). Este concepto fue intensificado en
la practica en los noventa con las alianzas estratégicas en logistica,
imprescindibles para manejar negocios globales en retailing, en particular
cadenas franquiciadas, y en subcontratacién internacional derivados de la
segmentacion y deslocalizacion de procesos de fabricacion.
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1970

En esta época existi6 un nuevo interés en la integracion de las
operaciones logisticas de la empresa. La reduccion del costo de la tecnologia de
informacion permitié a los gerentes concentrarse mas en el mejoramiento de la
calidad operativa. En esta etapa se cambiaron practicas para el ordenamiento de
pedidos just in- time (JIT), es decir, una entrega precisa con la cantidad
exacta, cuando y donde se necesitara, para satisfacer los requerimientos de cada
cliente. El concepto JIT se implantd esencialmente en procesos de manufactura y
se consoliddo en los sectores aeronautico y espacial, automotriz y de
electrodomésticos.

1985

En esta etapa se modificaron las practicas para el ordenamiento de
pedidos. El enfoque del JIT alcanzé al consumidor final con las estrategias QR
(quick response) y ECR (efficient consumer response) se buscaba una
entrega precisa con la cantidad exacta, cuando y donde se necesitara, para
satisfacer los requerimentos de cada cliente. Los grandes distribuidores
comerciales, en particular las tiendas por departamento y los supermercados,
impulsaron estos esquemas, ante las restricciones de espacio en anaqueles de
venta y la diversificacion de la mezcla que sus proveedores ofrecian al
consumidor final. Esto gener6é que de la noche a la mafana se elevaran las
expectativas del servicio operativo. También los gerentes de logistica
comenzaron a medir y reportar el desempefio operativo en términos financieros,
en particular midiendo el desempefio de la logistica por generacion de ganancias,
por reduccién de capital de trabajo, etcétera.

1995

Se desarrollaron relaciones muy cercanas con los clientes, sobre todo
con los denominados “clientes estratégicos” y se puso mas énfasis en
establecer alianzas con los proveedores; todo con el afan de aumentar el control
logistico total sobre la empresa. Esta necesidad creci6 debido a la globalizacion
del mercado y la produccion.

Las necesidades y capacidades de los proveedores de materiales y de
servicios, y en especial de los clientes, se incorporaron a la planeacion
estratégica de la empresa y se consagro la necesidad del plan estratégico en
logistica. También en esta época se descubrié que en el enfoque de negocios
habia que reemplazar las actitudes de competencia por las de colaboracién y
cooperacion a todo lo largo de la cadena de suministros.

2000

Existe una clara conciencia de la necesidad de realizar una
transformacion en la administracion para poder afrontar con éxito Ila
administracion logistica de la cadena de suministros.
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3.5.1.2.- CAMBIO EN EL MANAGEMENT LOGISTICO

Hoy en dia los desafios logisticos mas dificiles tienen que ver con los
procesos de integracion dentro y fuera de la empresa. Todo proceso de
integracion logistica revela que las dificultades para la integracion interfuncional
estan en las mismas estructuras organizacionales, en la responsabilidad efectiva
de los inventarios, en las practicas de compartir informacion y en la naturaleza de
los sistemas de medicion del desempefio. Para satisfacer los nuevos objetivos de
desempeno, el proceso logistico debe integrar todo el trabajo necesario y
obviamente evitar el que no sea necesario. El trabajo interno relacionado con la
logistica de la empresa por un lado, debe ser coordinado, y por otro integrarse
operativamente a lo largo de la cadena de suministros. El desafio del cambio en
el management logistico consiste en “reinventar” el proceso logistico que
actualmente se aplica en la empresa.

A nivel operativo, es importante para los gerentes de logistica identificar y
compensar deficiencias: debe existir una integracion y cooperacion interfuncional
en la gestion de las operaciones de los procesos logisticos, desde la procuracion
de los insumos hasta la entrega de productos con el nivel de servicio al cliente
establecido.

La logistica representa la parte de la Cadena de Suministro que planea,
implementay controla el eficiente y efectivo flujo y almacenamiento hacia delante
y en reversa de bienes, servicios e informacién relacionada entre el punto de
origen y el punto de consumo en busqueda de satisfacer los requerimientos de
los clientes finales. 'La Logistica puede ser definida desde otro punto de vista
como el conjunto de actividades que tienen por objeto la colocacién, al menor
costo posible, de una cantidad de producto en el lugar y en el tiempo donde una
demanda existe. 2

El siguiente dibujo es una muestra clara del campo de accion de la

Logistica, en ella vemos como hay una separacion entre la actividad del
Proveedor y la empresa, la cual repercute en la satisfaccion del cliente:

lustracién 22 Ejemplo del Concepto de Logistica

1
Council of Logistics Management. Council of Supply Chain Management Professionals.
2 ASLOG (Association des Logisticiens d’Enterprises)
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En la actualidad OfficeMax ha dejado atras el esquema Logistico para
dar paso al desarrollo del esquema de Cadena de Suministro, se involucra tanto
a Proveedores como Gerentes de Tienda para eficientar el proceso y lograr una
interaccion adecuada y correcta, hoy en dia se trabaja por llegar mas veces en
menos tiempo a todos los destinos (Tiendas) para poder satisfacer la demana y
necesidades de nuestros Clientes.

La Mision de la Gerencia Logistica de OfficeMax es: “coordinar las
actividades necesarias para alcanzar los niveles de servicio y
calidad deseados al menor costo posible. Favorecer los flujos de
materiales, dinero e informacién”.

En este sentido y bajo las definiciones anteriores; el sistema logistico de
OfficeMax se encarga de:

¢ Proveer el producto correcto
e En el lugar correcto

¢« En el tiempo correcto

* Enla condicién correcta 'y

¢« En el costo correcto

Hoy en dia se habla de "Supply Chain Management” o SCM, en
espafol Cadena de Suministro, cuyo objetivo es optimizar la gestion de los flujos
fisicos, administrativos y de la informacion a lo largo de la cadena logistica desde
el proveedor del proveedor hasta el cliente del cliente; no es una funcion de la
empresa, ni un servicio contratado a un prestatario de servicios logisticos, no es
tampoco una aplicaciéon informatica; simplemente es un proceso de
funcionamiento cuyo fin es asegurar una gestion y una sincronizacion del
conjunto de los procesos que permite a una empresa y sus proveedores de rango
1,2, etcétera, tomar en consideracion y responder a las necesidades de los
clientes finales.

Hoy en dia muchas empresas trabajan bajo un esquema de Supply Chain
o Cadena de Suministro, el cual podemos ejemplificar de la siguiente forma:

llustracion 23 Ejemplo del Concepto Cadena de Suministro
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3.5.1.3.- CADENA DE SUMINISTRO

Podemos definir la Cadena de Suministro de diferentes formas, una de
ellas segun el autor Aitken es “a red de organizaciones conectadas e
interdependientes trabajando juntas en forma cooperativa para controlar, manejar
y mejorar el flujo de materiales e informacion desde los proveedores hasta los
usuarios finales”>

Para el autor Martin Christopher, la Cadena de Suministro es una Vision
Integral pues “es el manejo de las relaciones hacia arriba y hacia abajo con
proveedores y clientes para entregar un valor superior al consumidor al menor
costo de toda la cadena de suministro”*

Este proceso se dispara desde el disefio -no so6lo de producto sino
mercadotécnico- de nuevos productos y va hasta el fin del ciclo de vida del
mismo. En la planeacién estratégica de la cadena de suministro, no nada mas se
considera al consumidor final - persona o empresa que utiliza un producto o
servicio ya sea para uso personal o como componente para crear otros
productos-, sino que debe tenerse en cuenta también a los clientes intermedios
como los distribuidores y los minoristas.

Todas las empresas estan de un modo u otro en una cadena de
suministro, dado que no son autosuficientes en un mercado cada vez mas
especializado. La seleccion de proveedores, combinada con los clientes, crean el
nucleo de la cadena de suministro de una empresa. La tecnologia juega un papel
importante al facilitar la integracidon con los clientes, asi como con proveedores
de materiales y servicios. .

Existe consenso del potencial beneficio de relaciones mas integradas
derivadas de una administracion consciente de las cadenas de suministro. Los
esfuerzos compartidos entre los actores en la cadena de suministros conducen a
una mayor satisfaccion del consumidor final y al mismo tiempo eliminan
duplicidad de operaciones y desperdicio de recursos.

Podemos resumir los retos de la Cadena de Suministro en OfficeMax de
la siguiente manera:

Retos en Logistica:
» Satisfacer las expectativas de los clientes en tiempo
» Flexibilidad de la organizacion
» Fiabilidad de los plazos acondicionan la satisfaccion de los
clientes,
* Reducir los costos: la integracion de los flujos fisicos y de la
informacion

3 Aitken, J. (1998). “Supply Chain Integration within the Contexto f a Supplier Assosiation”.

Christopher, Martin. Logistica Aspectos Estratégicos. Limusa 2008.
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*  Optimizar la utilizacion de los activos: creando una conexion entre
los procesos de la empresa

Retos en Compras:
« Definicién de la oferta de productos y servicios
* Negociacion de los contratos y colaboracién con los proveedores y
los clientes

Retos en Reabasto
¢ Previsiones de ventas
» Planificacién, programacion y calculo de las necesidades
* Reglas de aprovisionamiento y reglas de gestién de las existencias

Retos en Operaciones:
» Satisfacer las necesidades mediante un Buen Servicio
e Desarrollar un Lay Out de Bodega
* Mantener los niveles de Stock ideales en Piso
» Planificacion de las operaciones de recibo

Un simple esquema conceptual revela los flujos y los contextos, donde
radica la mezcla de capacidades necesarias en la empresa para integrar la
logistica de la cadena de suministros:

» La creacion del valor en la integracion de la cadena de suministro
se logra mediante una orquestacion simultdnea de cuatro flujos
criticos.

» Para facilitar un efectivo y eficiente flujo en la cadena de
suministros, se tienen que integrar contextos relacionados con la
operacion, la planeacién y control y el comportamiento
administrativo.

3.5.1.4.- LA CADENA DE SUMINISTROS COMO SISTEMA DE
FLUJOS

FLUJO DEL VALOR DEL PRODUCTO-SERVICIO

Representa el “movimiento” del valor agregado desde el proveedor de
materias primas hacia los consumidores finales. El valor del producto se
incrementa a través de modificaciones fisicas, envasado, proximidad fisica al
mercado, posacabado logistico para una adaptacion del producto al consumidor,
servicio de soporte en ventas y posventa y otras actividades que incrementan la
“deseabilidad” del producto desde el punto de vista de los consumidores finales.

FLUJO DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Involucra la informacion concerniente a las ventas y al uso del producto,
que facilita la planeacion de la cadena de suministros. Por ejemplo,
requerimientos de adaptacién del producto al cliente, datos del punto de venta,
consumos a nivel de consumidor final y status de inventario de almacenes.
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Cabe senalar que el flujo de colocacién del producto en el mercado debe
proveer la estructura para soportar la gestion de la posventa, incluyendo
reclamaciones. Transparentar este flujo facilita a los actores en la cadena de
suministros visualizar la oportunidad (cuando) y la localizaciéon (dénde) del
consumo del producto. Recuérdese que tanto la planeacion como la operaciéon se
sincroniza mejor cuando todos los actores tienen una comprension comun de la
demanda y los patrones de consumo.

FLUJO DE INFORMACION

Es el intercambio bidireccional de datos de transacciones y status de
inventario entre actores/socios en la cadena de suministros (Por ejemplo:
pronésticos de ventas/compras, planes promocionales, 6rdenes de compra,
validacion de pedidos, aceptacién/crédito de pedidos, informacién de inventarios,
informacioén de envios -tracking & tracing- , facturas, pagos y requerimientos de
surtido). Actualmente este flujo esta cada vez menos basado en papeles y es
mas de caracter electronico.

FLUJO DE EFECTIVO

Generalmente es en sentido inverso a las actividades de valor agregado,
aunque en situaciones que involucran promociones y rebajas fluye en la misma
direccion que los productos. La velocidad del flujo de efectivo y el nivel de la
utilizacion de activos son basicos para el desempefio logistico.

3.5.1.5.- LA JNTEGRACION DE LA CADENA DE
SUMINISTROS A TRAVES DE UN SISTEMA DE CONTEXTOS

Para implantar una efectiva y eficiente integracion de la cadena de
suministros se debe actuar sistémicamente en tres contextos: el operacional, el
de planeacién y control y el “relacional” del management.

EL CONTEXTO OPERACIONAL

Las operaciones derivan de la estrategia pull de atencién al mercado: un
proceso de surtido de pedidos y de las reposiciones a través de toda la cadena
de suministros. Una operacion efectiva requiere coordinacién tanto dentro de la
firma como entre los diferentes actores/socios en la cadena de suministros. Es
decir, en este contexto operacional la integracion es esencialmente interna, con
los clientes y con los proveedores.

La integracién con el cliente se construye sobre el objetivo de crear
“intimidad” con el consumidor final y conduce a una ventaja competitiva en la
medida que se identifiquen los requerimientos logisticos especificos de cada
segmento de los clientes.

La integracidon interna se focaliza en la coordinacion de los procesos
dentro de la empresa relacionados con procuracion de recursos y materias
primas, fabricacion y distribucion fisica hacia los consumidores finales. Con
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relaciéon a la integraciéon interna muchas firmas han realizado esfuerzos
sustanciales, pero existen aun muchas brechas e incongruencias: es frecuente
que la gerencia de logistica tenga una mejor integracion con los proveedores que
con las gerencias de compras, de produccion y de mercadotecnia y otras veces
la gerencia de compras tiene mejor integracién con proveedores que con las
gerencias de logistica, de produccién y de mercadotecnia. Obviamente la falta de
integracion interna se vincula a una estructura organizacional tradicional y a
medidas de desempefio que ponen énfasis en el trabajo “funcional” y no en
procesos “cross-funcionales” y en equipo que son los que realmente soportan la
satisfaccion del consumidor.

La integraciéon con proveedores se focaliza en las actividades que
crean lazos estrechos con socios en la cadena de suministros, de manera que se
establezcan flujos compactos y a ritmo con las actividades de
trabajo/manufactura internos a la firma. La empresa debe realizar una adecuada
mezcla de procesos cerrados internos y abiertos hacia los proveedores que le
permitan satisfacer las expectativas cada vez mas amplias de la demanda de los
consumidores. Consiga un desempefio lider en el contexto operacional exige que
la empresa se focalice en el consumidor, mejore constantemente el matching
entre los niveles de proceso y funcional y alcance una coordinacion
interorganizacional con los proveedores de bienes y servicios.

EL CONTEXTO DE PLANEACION Y CONTROL

El contexto de planeacién y control se refiere al disefio, la
aplicacion y la coordinacién de informacion para mejorar los procesos de compra,
manufactura, surtido de érdenes y planeacion de recursos. Implica el acceso a
bases de datos que permiten compartir informacién apropiada y dedicada entre
los agentes participantes en la cadena de suministros. Ademas, en las firmas
lideres implica sistemas de soporte a la toma de decisiones para la utilizacién de
la capacidad de produccion, de la infraestructura y del equipamiento -propio y de
terceros- para operaciones logisticas en general y de los inventarios.

La tecnologia de informacién y los sistemas de mediciones del
desempefio, a través de la cadena de suministros, son la base de la planeacion
y el control de las operaciones integradas. La excelencia operativa unicamente
es soportada por capacidades de planeacién integrada y por mediciones
adecuadas, lo cual implica asociar tecnologia al control del desempernio total de la
cadena de suministros.

La integracion de tecnologia de informacién e indicadores de
medidas de desempefio, debe permitir un monitoreo interno y la realizacion
de un benchmarking del desempefio a nivel funcional y de procesos no sélo
dentro de la firma, sino esencialmente a todo lo largo de la cadena de
suministros. Como cada empresa es Unica, cada una debe definir,
operacionalizar y monitorear estandares comunes definidos previa vy
adecuadamente. Obviamente, es necesario crear en la firma y sus socios en la
cadena de suministros una cultura de management interorganizacional.
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EL CONTEXTO “RELACIONAL” DEL MANAGEMENT

Las relaciones efectivas de management son esenciales para la
integracion de la cadena de suministros. La instrumentacion exitosa de
estrategias de integracién se basa sobre la calidad de las relaciones de negocios
establecidas entre los actores/socios en la cadena de suministros. Como los
gerentes en general han sido formados para manejar relaciones de competencia
mas que de cooperacion, es necesario un cambio en los sistemas de incentivos
para alinearlos a través de toda la cadena de suministros. No existen situaciones
idénticas y por ende no hay recetas para un efectivo management de la
integracion de la cadena de suministros; sin embargo, ciertos principios parecen
basicos, ya sea si se trata de los clientes como de los proveedores de bienes y
servicios: a) especificar roles, b) definir lineamientos para compartir ganancias y
riesgos y resolver conflictos y c) establecer qué informacion debera compartirse.
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IV.- MEJORAS YA IMPLEMENTADAS
4.1.- MEJORA EN COMPRAS

4.1.1.- PLANOGRAMAS

Durante todo el afio se trabaja en tres cambios importantes de
temporada de ventas:

Regreso a Basicos (Febrero - Mayo)

Regreso a Clases (Junio - Octubre)

Navidad (Noviembre - Enero)

Para la ejecucion de cada temporada se envian planogramas por parte
del area de Compras y Planogramas, se brinda el apoyo, asesoria para su
implementacion. Es muy importante la participacion de Gerentes de Tiendas,
Subgerentes, Supervisores y Asociados.

Alcance: lograr una exhibicion 6ptima de todos los productos en el piso
de venta, considerando demanda, marca y precio.

Beneficios:

Con la implementacion de los planogramas, se le da una ubicacion
especifica a cada producto en la tienda; con lo cual son perceptibles a simple
vista los faltantes; ademas de que se obliga a la tienda a mantener llena la
exhibicion y no tener producto guardado, con lo cual incrementamos las ventas.
Ademas los planogramas son una herramienta muy util para el area de reabasto,
ya que en base a la capacidad asignada es la cantidad de producto que se envia
a tienda (Control de Inventarios).

Un Planograma esta constituido por las siguientes partes: en este se
representa en cada hoja un tramo de géndola mercadeado (dependiendo del
numero de tramos sera el numero de esquemas que podemos ver), en la parte
superior dice el espacio asignado a la categoria.

Reporte: este es un listado de todos los productos incluidos en e
Planograma, incluye SKU, UPC, Descripcion, Cantidad Minima (stock) en
Planograma, Nivel de Ventas del producto, Proveedor. Este reporte es con el fin
de facilitar la ubicacion del producto (ya que en ocasiones en el Planograma sélo
se indica el SKU, por lo que es necesario buscar en el listado de UPC), y de esa
manera ubicar el producto.

Dependiendo la temporada del afno, se varia la exhibicién de ciertos
productos en cabeceras, tarimas y exhibidores principalmente; estas exhibiciones
son asignadas también por Planogramas, y se les notifica a las tiendas por medio
de una Guia de Mercadeo de cada temporada.
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Existen dos tipos de Planogramas:

Basicos: son los que se envian para que se implementen en los pasillos.
Estos Planogramas deben de respetarse, es decir si no se cuenta con la
mercancia no se debe de colocar alguna otra, los huecos deben de respetarse.

De Temporadas: son Planogramas que se envian para dar mejor
exhibicion a una mercancia que forma parte de la temporada de Regreso a
Clases. Estos planogramas pueden llenarse con otra mercancia similar, con la
finalidad de no dejar los espacios vacios por imagen de la tienda en esas areas.

Si se considera que el Planograma basico se ve muy vacio, debe de
revisarse perfectamente para que exista la seguridad de que esta bien
implementado, si después de esa revisidn los huecos persisten, se deberan
tomar fotografias y enviarlas al departamento de Planogramacion, junto con un
listado de mercancia activa faltante, que previamente fue revisada.

Las areas basicas son aquellas en las cuales la mercancia se encuentra
planogramizada y debe colocarse en primer instancia.

La mayoria de los pasillos tienen Planograma, que son esquemas de
distribucién de mercancia en un area determinada, siempre que se cuente con un
Planograma en el pasillo, debera respetarse, asi mismo si existen faltantes de
mercancia, los huecos deberan permanecer vacios con la finalidad de tener una
mejor vision de resurtido y llevar adecuadamente el programa de puntos.

4.1.2.- PROYECTO CRUCETA DE TIENDA

En el afo 2009, parte de la transformacién en tiendas implica el arranque
del Proyecto “Cruceta en Tiendas”, el cual es propuesto por el area Comercial;
esto nos llevan a una nueva forma de exhibir y mercadear productos.

A partir de este proyecto se cambia la distribucién del Lay Out en
Tiendas, se reacomodan las géndolas, los pasillos y la orientacion interior de las
tiendas. Se pone al centro un exhibidor en “X” el cual se denomina “Cruceta” el
cual cuenta con ocho caras para la exhibiciéon de las diferentes familias de
productos; a partir de hoy todas las gondolas y exhibidores de electrénicos
llevaran un fondo amarillo. En esta seccion de la Cruceta se exhiben teclados,
Mouse, accesorios para iPods, cables, fundas para Laptops, camaras, productos
de conectividad, videoproyectores, etcétera.
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El area de Piso de Venta se divide por area: Tecnologia, Articulos de
Oficina, Muebles y CopyMax.

llustracién 24 Distribucién Actual de Tienda

Al centro tenemos la cruceta, a los lados se encuentran los pasillos de
Electronica, donde se exhiben principalmente computadoras, impresoras,
multifuncionales, fax, discos duros, calculadoras, etcétera. En algunas tiendas se
cuenta con Mesa Mac o Mesa HP.

Con esta nueva forma de exhibicién, se toma en cuenta el Minimo de
Stock o Llenado de Cruceta-, este inventario se determina de acuerdo a las
nuevas medidas de las gondolas y numero de espacios y ganchos donde se van
a montar las diferentes categorias, este inventario de llenado es adicional a la
demanda que cada producto.

La idea principal del Proyecto consiste en siempre tener exhibidos todos
los productos en la misma zona y de la misma forma en todas las tiendas de la
cadena, con esto damos una mejor imagen al cliente y nuestro Nivel de Servicio
aumenta.
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Ejemplo de la Cruceta:

lustracion 25 Ejemplo del Proyecto Cruceta

El siguiente ejemplo detalla uno de los planogramas caracteristicos de la
empresa: donde podemos ver cada seccién del mercadeo, se dividen en
gondolas de 4 pies (1.22 mts) donde se ejemplifica cada producto y su acomodo,
al final de las 9 hojas de presentacion se enlista cada producto con niumero de
SKU, UPC, Nombre, Nimero de Proveedor que lo surte y nombre del Proveedor,
ademas detalla el minimo a exhibir.
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lHustracion 26 Ejemplo de un Planograma Actual
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llustracion 27 Base de SKU incluidos en un Planograma
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4.2.- MEJORA EN REABASTO

Como parte del mejoramiento en OfficeMax, el area de Reabasto crea
una metodologia de evaluacion en la gestion de compra; se desarrollan
indicadores de Reabasto.

4.2.1.- INDICADORES DE REABASTO

El area de Reabasto maneja 5,000 productos (SKU) repartidos entre
cada Departamento; estos articulos se manejan en todas las tiendas, es decir,
son 320,000 SKU/TIENDA los que se gestionan.

Estos indicadores ayudan a medir el producto que esta proximo a agotar,
productos que ya se acabaron en tienda, sobre stock, productos que no han
presentado rotacion. Nos puede indicar cuando un producto es nuevo, de
comportamiento lento o regular. La finalidad de estos indicadores es poder
controlar el nivel de faltante de producto en tiendas, con esto garantizamos un
amplio y basto surtido para los clientes, ayudando a no perder ventas.

lustracion 28 Ejemplo de Indicadores de Reabasto
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4.3.- MEJORA EN CENTRO DE DISTRIBUCION

4.3.1.- PORTAL DE PROVEEDORES

OfficeMax concibe el Portal de Proveedores como una solucion donde se
establece un canal de comunicacion B2B (business-to-business) facilitando la
entrega y recepcion de mercancia.

El cumplimiento con la gestién de la cadena de aprovisionamiento y
control financiero son las principales necesidades que cubre el portal del
proveedor; necesitamos recibir a los proveedores en el menor tiempo, lo cual
representa un menor gasto para ambas partes. De este modo se acelera la
obtencion de mejores resultados en los procesos globales relacionados con
proveedores.

Las principales ventajas que plantea el Porta de Proveedores son:
 Homogeneizacion en el proceso de recepcion de proveedores.

* Mejora del modelo relacional, aproximando el proveedor a la
organizacion.

e Facilitacion e integracion del trato informatico de los diferentes
sistemas involucrados en las operativas de los departamentos de
compras y finanzas.

» Optimizacion de costos en la entrega (generar citas en Centro de
Distribucion) y recepcion de mercancia gracias a una visién global
y centralizada de las compras.

* Facilita la colaboraciéon entre empresa-proveedor mediante la
exposicion de servicios para ejecutar peticiones de pedidos,
generacion de facturas, ventas, inventarios y proximos pagos.

OfficeMax busca con el Portal de Proveedores permite evaluar la
estrategia de suministro y abastecimiento, capacitando a su centro de
distribuciéon y a las personas que intervienen en el proceso logistico de cada
proveedor, de esta forma se est4 afianzando la relacién.
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A continuacion se muestra parte del proceso de acceso al Portal, todas
las imagenes que se muestran tienen datos de prueba.

Entrar a la Aplicaciéon

OfficeProve, es la aplicacion mediante la cual el proveedor podra
consultar 6rdenes de compra, pagos, inventarios, programacion de citas, etc
Para acceder a la aplicacién es necesario darse de alta con el niumero de
proveedor asignado por contrato y con los usuarios confirmados en la base de
datos que se han confirmado al area de Reabasto.

Pagina Principal
Una vez que se el usuario y contrasefia hayan sido validados y sean
correctos, se despliega la pagina principal de la aplicacion, en donde se cuenta

con un menu izquierdo, que enlista las opciones a las que el proveedor tiene
acceso de acuerdo al perfil al que pertenece, en general estas opciones son:

llustracion 29 Pagina de Inicio del Portal de Proveedores
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Administracion

Ordenes de Compra
Inventarios

Ventas

Pagos

Devoluciones
Reparaciones y Dafiadas
Citas

lustracién 30 Menu Principal del Portal

Ordenes de Compra

Con esta opcion se tiene acceso a las érdenes de compra que le
corresponde, en donde podra obtenerlas en un formato imprimible, en un archivo
en formato XML, y/6 un archivo de texto.

Inventarios

Con esta opcidn se tiene acceso a los inventarios que le corresponden,
en donde podra obtenerlos en un formato imprimible, en un archivo en formato
XML, y/6 un archivo de texto.

Ventas

Con esta opcion se tiene acceso a los registros de ventas que e
corresponden, de igual forma podra obtenerlos en un formato imprimible, en un
archivo en formato XML, y/6 un archivo de texto.
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Pagos

Con esta opcién se tiene acceso a los registros de pagos que te
corresponde, en donde podras obtenerlos en un formato imprimible, en un
archivo en formato XML, y/6 un archivo de texto.

Devoluciones

Con esta opcion se tiene acceso a los registros de devoluciones que las
tiendas han generado, de la misma forma se puede obtener en diferentes
formatos.

Reparaciones y Dafiadas
Con esta opcion se tiene acceso a los registros de reparaciones que las
tiendas han generado y levantado en sistema.

Citas

El moédulo de citas, le permite al proveedor realizar busquedas de las
citas, de las solicitudes de citas, solicitar una nueva cita (realizar todo el proceso
de configuracion de una cita) o consultar su detalle, esté modulo se divide en
dos, Solicitudes de Citas y Citas.

Para crear una nueva cita es necesario llevar el siguiente proceso:

e Crear una nueva solicitud, e indicar las érdenes de compra que se
contemplaran

» Configurar las cajas de cada pallet (Plan de Entrega)
* Asignar las pallets a transportes

» Confirmar, en este punto se genera la cita

» Realizar Busquedas de Solicitudes de Cita

Mientras el proceso de la cita no se ha terminado, esta es considerada
como una solicitud, y estas pueden ser administradas utilizando la opcion
Solicitudes. Cuando se selecciona esta opcidn, para obtener resultados
especificos de citas se indican los datos en los filtros necesario, y posteriormente
presiona el botén Buscar.

Solicitudes de Cita
CEDIS: v Estatus: v

Solicitar Cita
CEDIS
1

llustracién 31 Buscar una Cita
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Paso 1 Crear Nueva Solicitud

Para solicitar una nueva cita se presiona el botén Solicitar Cita, lo cual
abre una ventana con los siguientes campos:

lustracion 32 Solicitud de Cita y Carga de Datos
En donde para registrar la nueva solicitud:

«  Seleccionar el centro de distribucion,

« Seleccionar la fecha en la que se planea la entrega, la fecha debe
ser mayo o igual a la fecha actual mas 24 horas, (las horas pueden
variar de acuerdo a la configuracién de los parametros de las
citas),

« Realizar las transferencias necesarias entre los listados Ordenes
de Compra y Ordenes de Compra a Entregar,

Las ordenes de compra disponibles, seran aquellas que no han sido
asignadas a una solicitud de cita, o una cita, la fecha de cancelacion debe ser
mayor a la fecha actual.

La transferencia de 6rdenes entre los dos listados se puede realizar de la
siguiente manera:

 Elbotén transfiere todas del listado izquierdo al derecho,

* El botoén transfiere las seleccionadas del listado izquierdo
al derecho,
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, < . . .
* El boton - transfiere las seleccionadas del listado derecho al
izquierdo,
e Elbotén transfiere todas del listado derecho al izquierdo,

Al terminar, presionar el botéon Continuar >, debe existir al menos una
orden de compra en el listado derecho, si los datos son correctos entonces se va
al siguiente paso.

Nota: Las citas que se ha programado como recurrentes, tienen un flujo
idéntico, la diferencia es que no es posible seleccionar la fecha y tampoco el
centro de distribucion.

Paso 2 Configurar las cajas de cada Pallet (Plan de Entrega)

Este paso es el mas laborioso, y se debe llevar a cabo teniendo en
cuenta algunas reglas, la pantalla se presenta de la siguiente manera:

lustracion 33 Carga de Pallet
En donde para configurar el plan de entrega de la solicitud:
» Sies necesario se puede modificar la fecha de la cita,

e La tabla 1, contiene el detalle de las érdenes de compra
seleccionadas en el paso 1,
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e Tabla 2, representa a la pallet que se esta configurando,

« Tabla 3, esta tabla representa el plan de entrega,
El proceso de seleccion es el siguiente:

 Enlatabla 1, se seleccionan los registros que se requieren colocar
en una pallet, entonces se hablita en la columna Cajas A Pallet un
campo para capturar la cantidad de cajas al ballet, esta cantidad
debe ser un numero entero positivo, mayor a cero, y menor o igual
a la diferencia de las Cajas Sol. menos Cajas Asignadas

Cajas CB]B;S CS]BS
MM“-
LI

[v] 998925 102 750117491207

N2 O

e Cuando se presiona el botén - los registros seleccionados
de la tabla 1, son enviadas a la tabla 2, esto se puede repetir las
veces hecesarias para tener todas las cajas que se van a asignar
a la ballet, considerando que, en pallet solo puede haber registros
de una sola orden de compra, en un pallet solo pueden haber
cajas de hasta 5 tiendas diferentes (o la cantidad que este
configurada en los parametros).

* Ya con los registros requeridos en la tabla 2, es posible enviarlos
al plan de entrega (tabla 3), o quitar algunos registros. Para
enviarlos al plan de entrega se presiona el boton Pallet Nuevo,
esto también prepara la tabla 2, para configurar una nueva pallet.

« Este proceso puede tomar tiempo por lo que se recomienda que
se utilice regularmente el botén Solo Guardar, esto guarda lo que
se haya configurado en el plan de entrega hasta ese momento, y
de esta forma se evita que se pierda toda la informacién en caso
de cualquier problema (fallas de energia, fallas en la red, etc.) o si
se requiere hacer una pausa y regresar a continuar después con la
captura,

» Para guardar el plan de entrega e ir al siguiente paso Asignacién
de Pallets a Transportes, se presiona el boton Continuar >, al
menos debe haber un registro en el plan de entrega, si existen
registros en la tabla 1, se mostrara un mensaje de confirmacion,
preguntado si se desea continuar aunque las 6rdenes de compra
no esté completas,

* El boton Regresar <, envia el proceso al inicio (seleccion de
ordenes de compra), se debe tomar en cuenta que al realizar esto,
se borran los avances que se tengan en este paso,
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« El boton Desplegar Plan de Entrega, entrega un archivo pdf con la
informacioén que se ha guardado hasta ese momento (presionando
el boton Solo Guardar), y se presenta de la siguiente manera:

llustracion 34 Plan de Entrega
Paso 3 Asignar Pallets a Transportes

Con las Pallets ya configuradas es necesario indicar a que
transporte va cada una, para ello contamos con los siguientes campos:

llustracion 35 Asignacion de Transportes y Pallets
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En donde para asignar los pallets a los transportes:
» Sies necesario se puede modificar la fecha de la cita,

e El listado 1, contiene las pallets que se agregaron en el paso
anterior,

« Ellistado 2, es un listado de paso, antes de enviarlo a la tabla 3

« Tabla 3, esta tabla representa las asignaciones de pallets a
transportes que se va a tener en la entrega,

El proceso de asignacion es el siguiente:

e Del listado 1, se seleccionan los pallets que van a ir en un
transporte, y con los botones se envian al listado 2, los botones
tienen las siguientes funcionalidades:

 Elbotén transfiere todas del listado izquierdo al derecho,

. > . . .
o El boton - transfiere las seleccionadas del listado
izquierdo al derecho,

- < . . .
o El botén - transfiere las seleccionadas del listado
derecho al izquierdo,

o El botén transfiere todas del listado derecho al
izquierdo,

» Seleccionar el tipo de transporte, de acuerdo al tipo de transporte
se tiene un maximo de pallets que se le pueden asignar, esto se
valida al momento de presionar el botén Agregar,

» Presionar el boton Agregar, con esto se agregan los registros a la
tabla 3,

« Para ir al siguiente paso, presionar el boton Continuar >, con esto
se guarda la informacién configurada, en caso que haya pallets no
asignadas se mostrara un mensaje de confirmacién haciendo
notar esto. El sistema en este momento es que asigna por
transporte los horarios y andenes para cada transporte,

» EIl boton Solo Guardar, puede ser utilizado para guardar datos y
regresar después para continuar con la configuracion,
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e vi. El boton Regresar <, envia el proceso al paso 2 (Plan de
Entrega), se debe tomar en cuenta que al realizar esto, se borran
los avances que se tengan en este paso,

El boton Desplegar Plan de Entrega, entrega un archivo pdf con la
informacién que se ha guardado hasta ese momento (presionando el botén Solo
Guardar), y se presenta de la siguiente manera:

llustracion 36 Plan de Entrega

Paso 4 Confirmar Datos

El dltimo paso antes de tener una cita, es la confirmacién de datos, para
esto se despliega la siguiente ventana:

llustracién 37 Confirmacién de Datos
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En donde ya se muestran los andenes y los horarios que van a tener
cada uno de los transportes, en el campo Cajas A Entregar se pues modificar a
cantidad, la cual no puede ser mayor a la columna Cajas a Pallet, entonces una
vez que se hayan hecho las modificaciones necesarias, se presiona el botén
Confirmar, entonces si todos los datos son correctos la solicitud ya se convierte
en cita, y es posible imprimir las etiquetas y hojas de contenido.

Realizar Busquedas de Citas
Una solicitud de citas se convierte en cita, cuando ha sido confirmada, es
entonces cuando puede ser vista en esta pagina, para obtener resultados

especificos de citas se indican los datos en los filtros necesario, y posteriormente
presiona el botén Buscar.

llustracién 38 Busqueda de Cita

llustracion 39 Detalle de la Orden de Compra
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llustracion 40 Ejemplo de Etiquetas de Entrega

lustracion 41 Hoja de Contenido
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Mejoras y Consideraciones con el Portal de Proveedores

Este método mejorar la recepcion del proveedor en un 40% menos de
tiempo, pues ya se cuenta con la cita y el tiempo establecido de acuerdo
al volimen de mercancia que entregara.

No se permite la entrega de mercancia a granel y sin entarimado,
predistribuida y etiquetada; debe ir de acuerdo a las especificaciones del
Manual de Entregas de Proveedores.

La mercancia debe ser entregada sobre una tarima, el acomodo de la
mercancia debe ser en camas horizontales, no verticales y conservar el
mismo numero de articulos por cama.

El empacado de los articuos debe permitir que éstos no sufran ningun
dafo durante el transporte, manejo y exhibicidon. Toda la mercancia debe
venir emplayada, debe dejar visible el articulo que se esta transportando,
debe venir todo con el sello de seguridad para dificultar el robo de la
mercancia.
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V.- PROPUESTAS DE SOLUCION
5.1.- MEJORA EN OPERACIONES

5.1.1.- RECUPERACION Y RESURTIDO EN TIENDA

Cada Tienda de OfficeMax tiene que ser abastecida y recuperada por
completo diariamente. La Gerencia es responsable de asegurar que los métodos
de recuperacion y abastecimiento de mercancia se realicen en un 100%
diariamente. Los métodos de recuperacion y resurtido seran distintos durante las
diferentes temporadas de venta.

5.1.1.1.- Métodos de Recuperacion y Resurtido
Lo siguiente es una descripcion de los métodos de resurtido en tienda:

A. Resurtido: es el acto de reabastecer las areas de exhibicion del piso de
venta (anaqueles, canastas, tarimas, cabeceras, Power Wings, etc.) con
mercancia del cap shelf, del stock o del area de recibo.

1.- Resurtir del Cap Shelf y Stock: esto es resurtir las areas de
exhibicién con la mercancia almacenada en la parte superior de los anaqueles o
gondolas (no todos los muebles tienen esta seccién). La mercancia se baja y se
saca de sus cajas para llenar los anaqueles y/o el resto de las exhibiciones
(tarimas, Power Wings, cabeceras, etcétera). Por ningiun motivo se debera
colocar mercancia suelta en el cap shelf ni en el stock.

2.- Resurtir de Almacén o Area de Recibo: el resto de la
mercancia se debe colocar en el almacén (de acuerdo al Lay Out de cada tienda)
y llevarla al piso de ventas en los patines, tarimas o carros de autoservicio, para
asi hacer el resurtido mas facil y rapido durante las épocas y horas de venta mas
ocupadas del afilo como son “Regreso a Clases” o -"Navidad”. Esto se debe
hacer cuando el trafico de clientes lo permita y sin suspender el servicio.

El resurtido es parte del proceso de Recuperaciéon y tiene que ser
realizado en la noche (al cierre) para cubrir los procedimientos adecuados de
recuperacion. El resurtido también se debe hacer cuando la recepcion de
mercancia sea moderada. Los fines de semana y los dias de recibo de
proveedores no son buenas opciones para realizar un resurtido detallado. El
resurtido se tiene que hacer cada que sea posible, asegurando una buena
presentacion del piso de ventas. Cada tienda tiene que identificar los dias y las
horas en que el resurtido debe llevarse a cabo. Es muy importante evitar que los
asociados tengan horas “muertas” en el transcurso del dia.
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B. Recuperacién de Caja a Anaquel: esto es revisar cada caja del stock o
cap shelf de cada pasillo y asegurar que todos los articulos estén
exhibidos y bien surtidos.

1.- El estandar minimo es que cada pasillo tenga una
recuperacion de anaqueles una vez por semana.

2.- Esto asegura que cada articulo esté surtido adecuadamente y
que no existan articulos en el Stock o Cap Shelf sin exhibir.

3.- Los precios del anaquel que falten, se deben imprimir y
colocar en este momento. La etiqueta (Shelf) se debe alinear a la orilla izquierda
de la mercancia (charola). Si es el mismo articulo con varias caras soélo se coloca
en cada “salto de charola”.

4.- Toda la mercancia tiene que estar de cara al cliente, es decir,
las cajas o blisters deben estar colocados hacia la orilla del anaquel o gancho
(frenteados).

5.- Cada porta-pull tag que se encuentre vacio también debera
llenarse siempre que se realice este tipo de recuperacion.

6.- la mercancia en buen estado que esté abierta debe llevarse al
area de recibo para re empaquetarla.

7.- La mercancia dafiada que esté en el anaquel se debe quitar y
llevar a la jaula de devoluciones junto con una nota donde se explique el dafo o
defecto. Si no hay manera de repararla se ajustara para sacarla del inventario.

C. Recuperacion de Anaquel a Caja: es la revisién de pasillos buscando
articulos con poca o cero existencia en el mueble, para buscarlos en el
Stock o Cap Shelfs y resurtirlos. Este método no es tan detallado pero
asegura que todo esté exhibido durante el dia.

1.- El estdndar minimo es que cada pasillo tenga una
“Recuperacion de Anaquel a Caja” todos los dias.

2.- Todos los articulos del anaquel cuyas existencias sean muy
pocas, seran identificados y resurtidos, con una revisién adicional del Stock o
Cap Shelf.

3.- Toda la mercancia de los pasillos debe estar de frente al

cliente, tenga o no suficientes existencias (frenteo). Esta labor incluye el
balancear la mercancia entre ganchos y anaqueles.
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4.- las etiquetas de precio, se deberan reemplazar siempre que
se recupere la gondola (anaquel a caja o viceversa), es decir, cuando se realice
un cambio de articulo o de precio. El Shelf se debe alinear a la orilla izquierda de
la mercancia (charola). Si es el mismo articulo con varias caras solo se coloca en
cada “salto de charola”.

5.- Los porta-pull tags que estén vacios se deben llenar cada que
se realice este tipo de recuperacion.

6.- La mercancia en buen estado que esté abierta en el anaquel,
se debe quitar y llevar a area de recibo para reempaquetarla.

7.- La mercancia que esté en el anaquel se debe quitar y llevar a
la jaula de devoluciones junto con una nota donde se explique el dafo o defecto.
Si no hay manera de repararla se ajustara para sacarla del inventario.

D. Recuperacion al Medio Dia: es el proceso para completarla
Recuperacion Nocturna puede ser de caja a anaquel o viceversa. La
gerencia debe revisar cada pasillo y determinar el tipo de recuperacion
que se requiera. De acuerdo a la ubicacién, clientela o volumen, algunas
tiendas necesitara hacer esto diariamente.

1.- La gerencia debe asignar a los asociados que realizaran esta
recuperacion al medio dia de tal manera que no interfiera con el servicio al
cliente. Es de vital importancia, que se lleve a cabo antes de las horas pico o por
temporadas (Regreso a Clases, Navidad, etcétera) para mantener siempre la
presentacion adecuada de la tienda.

2.- La Recuperacion de medio dia debe iniciar antes de las 2:00
P.M. esto también podria comenzar mas temprano de acuerdo a las
necesidades de la tienda.

3.- Durante la recuperacion de medio dia, los asociados tienen
que balancear la mercancia entre ganchos, anaqueles, tarimas, canastas,
etcétera para dar una apariencia de buen surtido (frenteo).

5.1.1.2.- Mantenimiento del Stock o Cap Shelf

A. Verificar que estas areas estés seguras, limpias y ordenadas en todo
momento.

B. Colocar la mercancia dentro del area (Stock o Cap Shelf) exactamente
arriba de su planograma o basico.

C. Primero colocar las cajas grandes y pesadas, arriba de estas las cajas
pequenas.
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D. No dejar mercancia suelta.

1.- Siempre utilizar las cajas y los multiplos de cada proveedor.
Para almacenar la mercancia con poca existencia o suelta, se deben usar sélo
cajas de Papel Maxbrite con tapa. Se debe colocar una etiqueta “bin tag” por
cada SKU que esté adentro. No se deben colocar productos de un proveedor en
la caja de otro, esto genera confusion al tratar de identificar la mercancia en el
Stock o Cap Shelf.

2.- Se deben colocar ligas alrededor de cada paquete de
articulos sueltos en cantidades uniformes (10 piezas) para poder realizar un
conteo mas facil en el inventario. La primera opcién es usar los multiplos y los
empaques del proveedor.

3.- Se deben colocar las cajas en el Stock o Cap Shelf en los
pasillos que el mueble lo permita. La mercancia que se coloque arriba debe
coincidir con la mercancia exhibida abajo.

4.- Se debe pegar una etiqueta Bin Tag por cada SKU que se
encuentre dentro de la caja.

5.- Se debe pegar la primer etiqueta bin tag en el lado inferior
izquierdo de la caja. El siguiente se colocara arriba del primero y asi
sucesivamente.

E. No almacenar cajas detras de otras a menos que contengan la misma
mercancia. La etiqueta (bing tag) de la caja que esta al frente incluira las
piezas de la caja posterior.

F. Toda la mercancia tiene que ser visible desde el piso de ventas.

5.1.1.3.- Capacitacién para Recuperacién y Resurtido

A. La capacitacion adecuada de los asociados es de gran importancia para
mantener la presentacion y los niveles de mercancia apropiados.

B. Los procedimientos para la recuperacién y resurtido se deben impartir a
todo los asociados.

1.- Durante el proceso de orientacion para los asociados de
nuevo ingreso, el gerente debe supervisar la primer caminata de recuperacion.
Los asociados deben reconocer as areas que estan bien recuperadas de
aquellas que requieran resurtido inmediato.
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a. El asociado nuevo tiene que entender que una de las
politicas de OfficeMax es que todo el personal permanece en la tienda hasta que
se termine el proceso de recuperacion

2.- Durante los dos primeros turnos de cierre el asociado nuevo
debera trabajar con un compafero de experiencia, el cual tendra que mostrarle el
proceso completo de recuperacion. Se debe comentar y ensefiar lo siguiente:

La recuperacion de anaquel a caja y viceversa.

Como se asignan los pasillos.

Los lineamientos para anaqueles y ganchos con poca existencia.
La operacién para volver a empaquetar la mercancia.

El manejo de mercancia dafiada.

La ubicacién de los utensilios de limpieza.

El mantenimiento de la sefalizacion (POP de promocion, precios,
etc.).

La ubicacién y el manejo apropiado de la basura y desperdicios.
Como trabajar rapida y eficientemente.

Los lineamientos para el uso de las escaleras.

ST @moeanoTo

3.- durante el proceso de capacitacion, la gerencia debe vigilar
muy de cerca el desempefio del asociado de nuevo ingreso. La capacitacion no
se limita a dos sesiones; dependiendo del nivel de capacidad y habilidades de
aprendizaje, la capacitacion adicional quizas sea necesaria.

5.1.1.4.- Asignacidén de Tareas

El Gerente en turno es el responsable de la asignacién de las tareas
diarias de recuperacion. La recuperacién nocturna, por lo regular, comienza a
mas tardar a las 8:00 PM.

A.- La asignacion se debe hacer por pasillo para los asociados
que cierran la tienda antes de las 8:00 PM. Si las condiciones de la tienda
requieren una asignacion mas temprano (recuperacion de medio dia), la gerencia
es responsable de valorar la situacién y delegar las tareas que se requieran.

B.- La gerencia debe especificar el tipo de recuperacion por
pasillo y por asociado, la asignacion se realiza como sigue:

a. Asociado de Piso de Ventas: estos asociados deben ser asignados
a pasillos especificos en el piso de ventas en general.
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siguiente:

1.

Asociados de Electronica y Muebles: estos asociados deben ser
asignados al departamento de electronica y muebles y ayudar a los
pasillos adyacentes cuando terminen sus departamentos.

Cajeros y Asociados de Servicios al Cliente: estos asociados
deberan ser asignados al area de cajas, vitrinas, anaqueles de
registradoras, muebles de pilas alcalinas, canastas adyacentes,
gondola de dulces, tarimas, mesas y muebles de 4 lados. También
se debe regresar a su lugar mercancia acumulada en el area de
Cajas y Servicios por devoluciones de clientes al piso de ventas, o
jaula de devoluciones para su reparacion.

Supervisores: cada supervisor sera asignado a los pasillos mas
dificiles dentro de su departamento. También deberan ayudar en la
recuperacion total de la tienda, con frecuencia comunicando
problemas especificos al gerente en turno.

C.- Durante ambos tipos de recuperacion debera aplicarse lo

Si no se encuentra toda la mercancia en el stock, cap shelf o
bodega, se debe realizar una auditoria de anaquel.

a. Si la auditoria determina que existe mercancia en existencia se
deberan revisar los pasillos y stocks cercanos. También las
exhibiciones extras de piso deberan ser verificadas (tarimas,
botaderos, Power Wings, etc.).

b. Si el articulo no se encuentra, quiza se localice en una exhibicion
de mercancia correspondiente o parecida en las areas basicas.

c. Si la mercancia no se encuentra deberd ser ajustada en ese
momento en sistema por el personal autorizado.

2. Toda la mercancia que no esta en anaqueles también debe ser

recuperada.

Canastas o Exhibidores

12, Todos los niveles de las canastas y exhibidores deben dar una
apariencia de lleno.

2°. La parte superior debe estar recuperada.

32. Las existencias no deben sobresalir de la canasta o charola de
exhibidor.
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42, Se debe frentear la mercancia, si es que la canasta o charola
esta a menos de la mitad de su capacidad.

52, El precio debe estar actualizado.

62. Sino es posible dar una apariencia de lleno se debera cambiar la
mercancia de acuerdo a las instrucciones del montaje vigente.

Tarimas y Muebles

1

(<]

Todas las tarimas y muelas deben dar una apariencia de lleno.

(<]

22 La mercancia exhibida debe estar toda a la misma altura (maximo
1.30 m sin tomar en

cuenta en Max Value).

32. La mercancia de la
tarima debe estar
acomodada dentro de
la estructura de Ia
plataforma (no se
debe permitir que se
salga o cuelgue de las
orillas).

49, Cada exhibicion de
tarimas debe tener un
porta precio en forma
de “T” (T-sign) para
detener las etiquetas.
El precio se debera
colocar por ambos lados.

lustracion 42 Ejemplo de una Tarima

52, Si no es posible mantener la apariencia de lleno, se debera

cambiar la mercancia de acuerdo a las instrucciones del montaje
vigente.

Tiras de Mercancia (Clipstrips)
12. Los articulos que se cuelgan en las tiras de mercancia siempre
deben dar la apariencia de lleno.

29 Si la tira de mercancia esta vacia (a menos de la mitad), se debe

resurtir para llenar los espacios. Por ninglin motivo se debe tomar
la mercancia del area de basicos para su llenado.
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Cada tira de mercancia debe tener su precio en la parte superior.
El mercadeo es en abanico.

Si no es posible mantener la tira de mercancia se debe cambiar
por otro articulo.

Cabeceras del area de cajas y Gondolas de Dulces

1,

5.1.

Las cabeceras y las géndolas de dulces del area de cajas se
deben conservar siempre con una presentacion de lleno.

Se deben mantener existencias de respaldo para la mercancia, en
la bodega que anteriormente se utilizaba como gerencia.

Las cabeceras y gondolas de dulces deben reflejar el planograma
0 instruccion de montaje vigente.

Durante la recuperacion de “anaquel a caja”, es preferible que un
solo asociad realice la tarea. Este asociado debe iniciar por el final
del pasillo y terminar al principio del mismo. Se debe trabajar de
arriba hacia abajo verificando la reserva conforme se estén
resurtiendo los ganchos o charolas que lo requieran.

Durante la recuperacidon de “caja a anaquel’, es mejor que dos
asociados trabajen en equipo. Un asociado debe sacar la mercancia
en reserva (Arriba) mientras que el otro resurte los anaqueles y
ganchos (abajo). Si no existe mercancia adicional para cierto
articulo, el asociado debera mover la mercancia restante hacia
delante (frenteo). Es posible realizar la recuperacion de “caja a
anaquel” con un solo asociado, pero el subir y bajar la escalera le
tomara mas tiempo para terminar la recuperacion.

Si es necesario, los asociados trabajaran después de finalizado su
turno para terminar la recuperacién. Cualquier hora adicional sera la
excepcién no la regla. La recuperacién apropiada diariamente
asegurara que la recuperacién se pueda realizar dentro de una hora
antes del cierre de tienda.

Es imperativo que todos los miembros de la gerencia entiendan y
mantengan los mismos estandares de recuperacion.

1.5.- Frecuencia de Recuperacion

Los siguientes procedimientos se deben realizar durante las temporadas
tranquilas de venta: Febrero, Marzo, Abril, Mayo, Junio, Julio, Octubre y
Noviembre.
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1) Todos los pasillos dentro de la tienda deben tener una
recuperacion de “caja a anaquel” por lo menos una vez a la semana.

2) todos los pasillos dentro de la tienda deben tener una
recuperacion de “anaquel a caja” por lo menos una vez al dia.

3) Si un pasillo recibe una recuperacién de “caja a anaquel” en la
noche, no sera necesario realizar una de “anaquel a caja”. Sin embargo, también
debera recibir una recuperacion de “anaquel a caja” por la noche.

4) Los siguientes pasillos reciben una recuperacion de “caja a

anaquel” todos los dias sin excepcion:

e Papely Cuadernos

* Consumibles

» Sobres

* Instrumentos de Escritura y Suministros de Oficina

» Departamento de Electrénica y Computo

e Carpetas

¢ Dulces, Helados y Bebidas

Se deben anexar los pasillos segun se requiera.

B. Recuperacién por Temporadas

OfficeMax experimenta tres diferentes temporadas de ventas a través del
ano: Regreso a Clases, Navidad y Regreso a Basicos. Durante este tiempo es
necesario alternar los procedimientos de recuperacion.

1.- Regreso a Clases (finales de Julio a principios de Septiembre): los
siguientes procedimientos aplican para esta temporada:

a) Recuperacion de “Caja a Anaquel”
1) Cada pasillo debe tener una recuperacion de “Caja a
Anaquel” diario al cierre.

2) Las siguientes areas siempre reciben recuperacion de

“Caja a Anaquel”:

» Pasillo de papel, repuestos para carpeta y cuadernos.

» Pasillo de tijeras.

* Instrumentos de Escritura y Suministros de Oficina

» Pasillo de Arte y Dibujo

» Consumibles

» Canastas, cabeceras y tarimas

» Botaderos y Exhibidores

» Departamento de Electrénica y Computo

* Mochilas, Loncheras y Backpacks
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Se deben anexar pasillos segun se requiera.
b) La recuperacién de “Caja a Anaquel” se debe realizar como sigue:

1.- Todos los pasillos que no reciban una recuperaciéon de “Caja a
Anaquel” deberan tener una de “Anaquel a Caja” en la noche. Cada pasillo es
asignado a inasociado en especifico.

2.- Algunos pasillos requeriran una recuperacion de “Anaquel a Caja”
mas de una vez al dia.

3.- Un pasillo que tuvo una recuperacion de “Caja a Anaquel” temprano
debera tener una de “Anaquel a Caja” en la noche.
c) La recuperacion del medio dia es esencial para mantener los
estandares durante esta temporada y debe comenzar antes de las
2:00 PM.
1.- En la preparacion, el gerente en turno debera evaluar y asignar las
tareas de recuperacion para las 2:00 PM.

2.- El nimero de asociados asignados a esta recuperacion, depende de
la condicién de la tienda. Por lo menos un asociado debe estar asignado a las
tareas de recuperaciéon de medio dia.

3.- El gerente en turno dara prioridades a los pasillos que se deben
recuperar al medio dia, sabiendo que en la noche se realizara una recuperacion
mas completa.

d) Una gran parte de la recuperacion es el resurtido en esta parte del
afo.

1.- Los pasillos principales siempre deben estar bien surtidos.

2.- Es aceptable usar temporalmente las existencias que no se
encuentran en los anaqueles para llenar los espacios en los pasillos principales,
mientras se resurte el lugar donde se tomo la mercancia al final del dia o se
cambia si no hay suficientes existencias que lo respalden.

e) A continuacion se enlistan diferentes tips que ayudaran a la gerencia
a realizar métodos de recuperacion apropiados durante la temporada
de:

5.1.1.6.- “Regreso a Clases”

1.- Se debe utilizar a los cajeros y asociados de Servicios al Cliente para
que realicen la recuperacion de pasillos después de que terminen sus labores
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regulares. Esto permitira a los asociados del piso de ventas realizar un mayor
resurtido.

2.- Colocar los articulos de alto desplazamiento (Colores, tijeras,
cuadernos, etc.) en el area de recibo, a la mano, para tener un acceso mas
rapido.

3.- Durante las horas que esté abierta la tienda, no es conveniente
maniobrar escaleras en los pasillos para resurtir de stock.

4.- Conserve cajas llenas de mercancia pequefa y de alto movimiento a
un costado del mueble principal o basico (stock outs con caja recortada en la
parte superior).

5.- Utilice la mercancia que no esta en los anaqueles de exhibicion
(exhibidores, stock outs, botaderos y canastillas) para resurtir las areas basicas
durante el dia.

5.1.1.7.- “Navidad”

La temporada de Navidad, presenta diferentes necesidades en términos
de recuperacion y resurtido. Existe menos resurtido que en “Regreso a Clases” o
el “Regreso a Basicos”, sin embargo la presentacién de la mercancia requiere
mayor atencion. Se debe dedicar mas tiempo y atencion tanto al acomodo de las
exhibiciones como al mantenimiento de la sefnalizacién (precios y POP). La
recuperacion en esta temporada debe ser de la siguiente forma:

1.- Todos los pasillos deben recibir una recuperacion de “Caja a Anaquel”
por lo menos dos veces a la semana. Los siguientes pasillos se deben recuperar
de esta forma por las noches:

¢ Pasillo de Papel

e Suministros de Papeleria

» Sobres

* Instrumentos de Escritura y Oficina
» Vitrinas de Plumas Finas

» Calendarios, Diarios y Agendas

» Electrénicos y Computo

» Portafolios

Se pueden anexar pasillos segun se requiera.

2.- Recuperacion de “Anaquel a Caja”: todos los pasillos deben recibir
por lo menos una recuperacién nocturna. Los portafolios, vitrinas de plumas y
electronicos deben monitorearse continuamente para identificar las necesidades
de recuperacion.
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3.- Recuperaciéon de “Medio Dia”: los siguientes pasillos se deben
verificar al medio dia durante la temporada de Navidad:

» Portafolios

» Pasillo de Calendarios y Agendas
¢ Vitrinas de Plumas Finas

» Departamentos de Electronica

e Suministros de Papeleria

* Arte y Dibujo

5.1.1.8.- “Regreso a Basicos”

esta temporada necesita métodos de recuperacion similares a los de
“‘Regreso a Clases”, con algunas diferencias en la mercancia de venta rapida.
Una gran parte de la recuperacion en esta etapa del afio es el resurtido durante
el dia.

1.- Cada pasillo debe recibir una recuperacién de “Caja a Anaquel’,
minimo dos veces por semana. Los siguientes pasillos deben tener una
recuperacion de caja a anaquel cada noche:

» Pasillo de Papel y Cuadernos

e Consumibles

» Cajas para Almacenar

» Sobresy Folders

e Carpetas

» Calendarios y Agendas

* Instrumentos de Escritura y Suministros de Oficina
» Plasticos

2.- La recuperacion de “Anaquel a Caja” se debe realizar como sigue:

a. Por lo menos una recuperacidon de “Anaquel a Caja” todas las
noches y en todos los pasillos.

b. Algunos pasillos requieren mas de una recuperacion de “Anaquel
a Caja”.

c. Si algun pasillo recibe recuperacion de “Caja a Anaquel” por la
mafana, debe tener una recuperacién de “Anaquel a Caja” al
cierre de tienda.

3.- La recuperacién de “Medio Dia” es una parte esencial de los
estandares de mantenimiento durante la temporada de “Regreso a Basicos”. Una
recuperacion al “Medio Dia” bien realizada, hara que la recuperacion nocturna
sea mas facil y rapida ademas de maximizar las ventas previniendo que se
agoten los articulos en sus areas basicas.
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El area basica siempre debe estar bien surtida, no se puede
tener mercancia exhibida en otro lugar y que el area basica esté descubierta.

4.- A continuacion se enlistan diferentes tips que ayudaran a la gerencia
a realizar métodos de recuperacion y resurtido eficientes durante la temporada
de “Regreso a Basicos”:

a. Coloque los articulos de alto desplazamiento y volumen (carpetas,
registradores, archiveros, etc.) en el area de recibo, a la mano,
para tener un acceso mas rapido.

b. Coloque las cajas llenas de calendarios en el area de recibo (a la
mano) o en el stock y cap shelf.

c. Utilice a los cajeros y asociados de Servicios al Cliente para
recuperar pasillos especificos, después de realizar sus tareas
regulares. Esto permitird a los asociados de piso realizar mas
resurtido.

5.1.1.9.- Inspeccién Nocturna de Tienda

Es responsabilidad total del gerente en turno inspeccionar cada area de
la tienda para verificar que se cumplieron con todos los estandares arriba
mencionados. Esta responsabilidad nunca sera delegada a los asociados o
supervisores por ninguna razén. El gerente en turno es la unica persona
autorizada para aprobar el proceso de recuperacion y permitir la salida de Is
asociados conforme terminen su turno.

Se recomienda que el gerente en turno y todos los asociados vy
supervisores que cierran recorran cada pasillo como un equipo para inspeccionar
los resultados de la recuperacion. Esto dara al gerente oportunidad de elogiar a
los asociados por realizar un trabajo excepcional e informar a todos los
asociados de las mejoras requeridas.
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5.1.2.- ESTANDARIZACION DEL PROCESO DE
RECIBO EN TIENDA

5.1.2.1.- Introduccién

Son distintas actividades que permiten a una tienda recibir mercancia
para la venta. Estas actividades se realizan en un area especifica, la cual es
responsable del registro y control adecuado de los productos que se encuentran
en tienda.

También, es un area importante de la tienda y de la empresa en general,
ya que de ella depende el control adecuado de la mercancia, que permite
satisfacer las necesidades de los clientes que compran en OfficeMax.

Finalmente, esta area es responsable del registro correcto de la
informacion (inventario) de OfficeMax, que permiten la toma de decisiones de
otras areas para mejorar la venta y servicio al cliente, lo que ayuda a lograr un
crecimiento, el éxito de este negocio y de las personas que son parte de la
empresa, por ello es muy importante estandarizar el proceso.

El area de Recibo de cada Tienda, tiene mucha relacion y comunicacion
con todas las areas de OfficeMax, principalmente con:

» PISO DE VENTAS: Entrega la mercancia a esta 4rea para su
exhibicion y venta al cliente.

« CAJAS: Permite que esta area pueda cobrar correctamente los
articulos que compra el cliente.

« GERENCIA: Proporciona la informacion correcta de los
movimientos de inventario en la tienda, para la toma de
decisiones.

» Centro de Distribucion: Intercambia mercancia con esta area para
su venta a cliente, ya sea en la misma tienda o en otra.

« COMPRAS: Proporciona y recibe informacion de esta area de los
productos que entran o salen de la tienda.

+ REABASTO: Generan las Ordenes de Compra que cubren las
ventas de cada tienda, controlan los inventarios y monitorean el
desplazamiento de cada articulo.

» FINANZAS: Proporciona y recibe informacion de esta area, ya sea
en documentos como en sistema.

» SISTEMAS: Es un apoyo para el uso correcto del sistema y de las
funciones que realiza en recibo.

« OPERACIONES: Intercambia informacion con esta area, para
lograr un mayor control y seguimiento de los movimientos de
mercancia en la tienda.
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Las principales actividades del Supervisor y Asociado de Recibo son las
siguientes:

* Recibo de mercancia de proveedores.

» Recibo y envio de transferencias de mercancia.
» Devoluciones de mercancia a proveedores.

* Ajustes de inventario.

» Envios de mercancia a clientes.

e Auditorias de mercancia.

Los Objetivos del area de Recibo son:

* Recibir, administrar y controlar la entrada y salida de mercancia.
asi como el desplazamiento correcto a su destino.

* Registrar todos los movimientos de cada producto, a través del
sistema MMS (Merchandise Management System), tanto dentro de
la tienda como fuera de ella.

* Mantener un nivel de inventario confiable tanto fisico como por
sistema, para lograr registros contables exactos por cada
departamento, a nivel tienda y finalmente a nivel compafiia.

* Realizar paso a paso y de manera correcta cada uno de los
procesos y procedimientos, de acuerdo a la operacion del area de
recibo en tienda.

» Ordenar, controlar y mantener todos los documentos, reportes y
formatos que respaldan los movimientos de mercancia.

» Evitar en todo momento la merma de mercancia tanto de manera
fisica (articulos dafiados) como merma administrativa (informacién
del sistema y documentos)

5.1.2.2.- Proceso de Recibo Convencional

1.- Centro de Distribucion genera la fecha de entrega de la
mercancia y se avisa a la tienda.

2.- Se presenta el Transportista en la Tienda y entrega los
documentos correspondientes al area de recibo: Manifiesto de Embarque,
Factura o Transferencia, Control de Tarimas. El Supervisor o Asociado de Recibo
debera verificar que los sellos no han sido violados.

En caso de que los sellos presenten indicios de haberse violado, el
Gerente en Turno informara via telefénica al Centro de Distribucion y al area de
Prevencion de Pérdidas. Una vez que se da aviso, se procede a | recibo de la
mercancia con el transportista como testigo por si se presenta algun faltante o
mercancia dafada.

3.- El tiempo de descarga debe ser de 35 minutos
aproximadamente ya que no se realiza un conteo de mercancia con el transporte
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esperando, so6lo se cuentan las tarimas con el fin de que coincida con el
Manifiesto de Embarque. se colocan en el Montacargas y se mandan al area de
Recibo.

4.- Se imprime el Reporte Final de Recibo y se entrega al
transportista para su salida.

5.- El Supervisor de Recibo ingresa el nimero de cita o
Transfencia en sistema y comienza el recibo por pallet, en caso de presentarse
alguna discrepancia se levanta el reporte correspondiente.

Existen tres formas diferentes de recibir mercancia en Tienda, sin
embargo estos métodos diferentes contemplan ciertos aspectos del Recibo
Convencional, a continuacion se enlistan y se desarrolla un solo método:

* Recepcion de mercancia directo de proveedor.
* Recepcion de mercancia por mensajeria.
* Recepcion de mercancia a pié de camion.

5.1.2.3.- Recepcidén de mercancia directo de proveedor

El recibo de “un proveedor directo” es cuando éste se presenta
directamente en la tienda para la entrega de mercancia, por solicitud del area de
Compras o Reabasto con una orden de compra ya establecida.

Procedimiento:

1.- El Analista de Reabasto genera la Orden de Compra (O.C.)
en el sistema, para que el proveedor surta la mercancia en cada tienda.

2.- El proveedor se comunica con el personal de recibo de la
tienda correspondiente para programar una cita.

Nota: El supervisor de recibo debe mencionar al proveedor, que es importante
respete el horario de su cita, si por alguna razéon llegara a retrasarse, debe avisar
previamente para asegurar que sera recibido sin problemas, de lo contrario debera
solicitar otra cita.

Existen casos especiales autorizados por la direccion de Compras/ Operaciones
para recibir a ciertos proveedores “sin cita”.

3.- El personal de recibo debe verificar la orden de Compra en el
sistema de MMS, para saber la vigencia, el volumen y tipo de mercancia que
recibira, para finalmente registrarlo en su bitacora de citas.

4.- Una vez que llega el proveedor a la tienda, el personal de seguridad
recibe sus facturas y registra su llegada en el formato de “Entrada/salida de
proveedores”.

5.- El personal de recibo informa a la gerencia en turno de la
llegada del proveedor para que se le permita el acceso a las instalaciones (solo
al area de recibo autorizada).
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6.- El personal de recibo verifica la documentacion recibida por el
personal de seguridad, validando que el proveedor llego a la hora indicada y que
su O.C. esta vigente.

Nota: Sila O.C. no esta vigente, el personal de recibo debe pedirle al proveedor
se comunique con el Comprador para realizar una nueva O.C.

Si la mercancia por recibir corresponde al TAB vigente (medio o formato de
publicidad de productos en promocion), el supervisor de recibo debera comunicarse con el
Analista de Reabasto para realizar una O.C. nueva, y asi continuar con el procedimiento
de recepcion.

7.- El supervisor/asociado de recibo revisa que cuenta con una
factura original y dos copias, donde validara que la mercancia corresponde a su
tienda y que cuenta con todos los datos fiscales, sin excepcion.

Datos fiscales: Operadora OMX SA. de CV., LATERAL AUTOPISTA
MEXICO TOLUCA 1235, Col. SANTA FE, CUAJIMALPA DF CP 05300 RFC:
OOM960429832. Ademas revisar la fecha de vigencia de la factura, IVA
desglosado (si aplica) y el importe de la factura con letra y nimero.

Nota: En caso de que los datos fiscales no sean correctos, no debe recibirse la
mercancia.

8.- Para poder dar inicio a la recepcion de mercancia, el
supervisor/asociado de recibo debera generar un documento que se llama
“Documento de Recibo” en el sistema de MMS, donde automaticamente éste
asignara un numero unico a la O.C. por recibir.

9.- El supervisor/asociado de recibo verificara los codigos (UPC)
de los productos utilizando el escanner, para asegurar que el codigo es correcto
y que esta registrado en sistema. Asi mismo, validara que las cantidades y
descripcion son correctas e iguales, tanto en factura, como sistema vy
fisicamente.

Nota: Si el codigo del producto no puede ser reconocido por el escanner, debe

re-etiquetarse con una etiqueta llamada ““ean”™ que se genera en el programa especial
““considerable™ debera solicitarse al

para etiquetas. Si el volumen de la mercancia es
proveedor re-etiquetar ésta mercancia ¢ de lo contrario NO recibirse y regresarse al
proveedor e informar al Comprador correspondiente.

Una vez validado lo anterior se anotaran las cantidades recibidas en el
sistema y se circulara las cantidades de la factura original y copias (una por una),
solo si se recibié completo.

En caso de recibir con diferencia (menos piezas a lo que indica la
factura) el supervisor/ asociado debera marcar con una “diagonal” la cantidad y
anotar a un lado de cada producto la cantidad “real recibida”, la cual siempre
podra ser menor a lo solicitado en la autorizacion del recibo, pero NO mayor.

Si sobrara mercancia que no esta registrada en la factura, debe
regresarse al proveedor. Si se recibe mercancia dafada 6 incompleta tampoco
debe recibirse.

10.- Al terminar el conteo de la mercancia, debe anotarse
nombre, fecha y firma de la persona que recibi6 la mercancia en el “Documento
de Recibo”.
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11.- Después de haber contado la mercancia recibida, se debe
capturar en el sistema de MMS, pero por una persona ““distinta™ a la que recibio.

12.- Una vez capturada la mercancia, el sistema MMS generara
los reportes que se llaman “Confirmacion de recibo” y “Transacciones de
Inventario”, mismos que indican la cantidad de productos registrados al inventario
de la tienda.

Nota: En todos los casos el sistema identificara que coincidan las cantidades de
la mercancia capturada “contra” la que se solicita en la O.C., si existiera alguna diferencia
debe identificarse inmediatamente (antes de continuar), si la diferencia es logica y real,
estaran autorizados a forzar con “F7”, de lo contrario se debera verificar si hubo un error
en la captura, y regresarse nuevamente a las pantallas anteriores para corregir el error.

13.- Para finalizar el registro de la O.C., la persona que captura
debe registrar en el sistema de MMS, la conciliacion de la factura en sistema, es
decir, registrar los datos de la factura, asi como el valor ($$$$) de la misma.

14.- Al terminar todo el proceso de recepcién en el sistema, la
pantalla y documentos indicaran un “nimero de lote”, éste numero debe anotarse
a cada una de las facturas originales y copias, ya que con este niumero también
el proveedor podra tramitar su pago, en el Corporativo de OfficeMax.

15.- El supervisor o asociado que capturo la recepcion debe
estampar un sello (sin cubrir informacion) en las facturas (original y copias), asi
como en la conciliacion, registrando: fecha de recepcién, nombre y firma de
quien captura, # de lote y cajas recibidas. Entregar una copia de la factura al
proveedor.

16.- El supervisor de recibo informa a la gerencia en turno para
que se permita la salida del proveedor, de las instalaciones de OfficeMax.

17.- Finalmente, el proveedor registrara su salida en la bitacora
de “entrada/salida de proveedores”, quien sera supervisado por el personal de
seguridad.

18.- Los 17 pasos anteriores se repetiran para cada uno de los
proveedores a recibir, de los cuales, por cada uno, se armara un “juego” de
copias originales, para enviarse a Cuentas por Pagar (en Corporativo) y otro
“‘juego” en copias, para el archivo de la tienda.

19.- Cada uno de los juegos de documentos debe ser revisado y
firmados por el supervisor de recibo, quien al final del dia entregara al gerente en
turno la “valija” diaria (paquete de todos los documentos) para su revision y envio
a Cuentas por Pagar en Corporativo.

5.1.2.4.- Medicion de la Productividad

Cuando se ejecutan las actividades con calidad se es mas eficiente, lo
que permitira mejorar la Productividad.

La manera de obtener la Productividad en recibo es de la siguiente
forma:
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Dividir el monto de la mercancia recibida semanalmente (a costo) entre el
total de horas trabajadas de los Asociados de Recibo que laboraron en esa
semana.

Ejemplo:

Mercancia Recibida = $10°000, 000.00 / Horas Trabajadas 144 = $69,
944 .44

Como resultado se obtiene $69, 944.44 pesos por hora

El objetivo de medir la productividad es establecer retos semana tras
semana que permita cada dia maximizar esfuerzos y minimizar tiempos.
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5.1.3.- DESARROLLO DE UN PLANOGRAMA EN
BODEGA

El correcto acomodo y mantenimiento del stock y bodegas es una de las
actividades mas laboriosas e importantes dentro del proceso de acomodo y
recuperacion de tienda ya que de él depende la rapida ubicacion de la
mercancia. También nos ayuda a prevenir merma ya que evita el dafo del
producto al tenerlo suelto o mal empacado. El correcto manejo del inventario nos
dara la pauta para un mejor control de las mercancias, facilitando su conteo y
localizacion inmediata.

Uno de los métodos mas usados para en el manejo de inventario es el
Método PEPS (Primeras Entradas Primeras Salidas) ya que facilita el control,
disminuye los costos al minimizar mermas y coadyuva a mantener la calidad.

Las bodegas de tienda no tienen una forma estandar, ni una superficie

estandar, por lo tanto hacer un Planograma o Layout es un poco complejo. A
continuacién se muestran algunas de las bodegas que se tienen en tiendas:

lustracion 43 Ejemplo de Diferentes Bodegas de Tienda

109



En el ejemplo se puede apreciar que no en todas las bodegas se indica
una entrada y una salida, todo depende de la configuracion fisica del negocio, sin
embargo, la opcién de tener un solo acceso facilita el control.

lHustracion 44
Ejemplo de Bodega Tienda
Guadalajara

El acomodo de una buena bodega debe seccionarse tomando en cuenta
la rotacion y el volumen del producto, los cuales deben estar ubicados lo mas
cercanos a la entrada/salida de la bodega. Posteriormente el acomodo en los
anaqueles debe ser por rotacion comenzando de mayor a menor y por ultimo si
son productos de alto valor o alto riesgo.

Cada Gerente de Tienda debe desarrollar un acomodo de Bodega que le
facilite el manejo y control del inventario, y se adecue a las necesidades de la
Tienda; podemos tener una tienda que venda mucho papel en caja y este articulo
debera ubicarse lo mas cercana a la puerta o una tienda que venda mucho
lapices; el acomodo y ubicacion de los productos debera ser responsabilidad del
Gerente y el Supervisor de Recibo.

llustracion 45 Ejemplo de Anaquel de Almacenaje
En todos los casos se debe evitar colocar la mercancia entre los postes
que dividen cada géndola. Se pueden hacer columnas de cajas detras siempre y
cuando la mercancia que se encuentre al frente sea la misma. Todas las cajas de
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cada columna deben tener etiqueta bin tag. La cantidad de la caja del frente
incluira las piezas que estan en la caja de atras. No se debe dejar espacio entre
cada columna de cajas.

La siguiente imagen muestra la forma CORRECTA de colocar y etiquetar
las cajas en el Stock, Cap Shelfs y Bodegas:

llustracion 46 Ejemplo de Correcto Acomodo en Bodega

La siguiente imagen muestra la forma INCORRECTA de colocar y
etiquetar las cajas en el Stock, Cap Shelfs y Bodegas:

lHustracion 47 Ejemplo Acomodo Incorrecto en Bodega
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Los recibos deben estar perfectamente limpios, los muebles tienen que
estar alineados a filo de cuchillo.

lustracién 48 Ejemplo de Bodega con LayOut

La mercancia almacenada debera acomodarse y etiquetarse con una
“Etiqueta Bin Tag” la cual se pega en la parte inferior izquierda de las cajas que
se almacenan en el stock, bodegas y cap shelfs. Estas etiquetas nos sirven para
identificar la mercancia que esta dentro de cada caja.

llustracion 49 Correcto Almacenaje de Bodega
lustracion 50 Identificacion de Cajas en Alamcén
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La informacion que contiene es la siguiente:

e Codigo de Barras

« UPC

« SKU

«  Descripcion del articulo

« Espacio para anotar las piezas que estan en la caja.

La etiqueta debera ser de 2 x 4 pulgadas, el espacio para anotar la
cantidad sera soélo con un plumoén negro . todo el material utilizado debe ser
ajustado conforme a las politicas y presupuestos vigentes.

llustracion 51 Etiqueta Bin Tag
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5.2.- MEJORAS EN CENTRO DE DISTRIBUCION

5.2.1.- DESARROLLO DE INDICADORES DE
MEDICION DEL DESEMPENO

Un postulado basico sobre la Medicion nos dice que “No de puede
mejorar lo que no se puede medir’ ya que no se puede tener control sobre todo
aquello que no se puede medir, no podemos administrar lo que no se controla.

Debemos de poder identificar los siguientes cuestionamientos: ¢el Nivel
de Servicio que estdn recibiendo nuestros clientes internos y externos es
satisfactorio?; ¢;las operaciones logisticas mejoran o disminuyen el valor
agregado de los productos y servicios?; jexiste una politica establecida para el
manejo de los niveles de servicio?; ¢cual es el costo de la politica actual de
servicio al cliente?; ;la logistica esta alineada con las metas y estrategias de la
empresa?.

La habilidad de contestar estas preguntas esta directamente relacionada
con el Manejo del Desempefio dentro de la empresa. La Medicion del
Desempefio se ha convertido en un tema critico en muchas de las operaciones
del negocio (manufacturera, ingenieria, mercadotecnia, etcétera), sin embargo,
pocas areas requieren una medicién del desempefio tan profunda, frecuente y
efectiva como las areas de Logistica y Cadena de Suministro.

La interrelacion entre los elementos “ en movimiento” como son los
productos, ordenes y la informacién de las 6rdenes y los diferentes participantes
del proceso como los fabricantes, mayoristas, minoristas y trasportistas, entre
otros; hacen que la capacidad logistica de las empresas se conviertan en un
elemento clave de competencia en las diferentes industrias.

Hoy en dia la medicion del desempefio se ha enfocado directamente en
la medicion del proceso logistico interno el cual evalia la transportacion, el
almacenamiento y otras actividades logisticas.

Una correcta medicidn del desemperfio ayudara a la empresa en:

e Lograr un aumento en los ingresos por proveer un servicio que
incremente la lealtad y la satisfaccion de los clientes, asi como la
atraccion de nuevos clientes.

» Permite identificar oportunidades de ingresos por la diferenciaciéon
en la forma de manejar los productos y servicios.

 Aumentar la rentabilidad de la empresa, reduciendo los costos
operativos y administrativos.

 Aumentar la rentabilidad, reconociendo el impacto que tienen
determinados proveedores y clientes de la empresa.
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» Apoyar a la Gerencia Logistica en las areas de oportunidad para la
reduccion de costos operativos.
Las caracteristicas de un buen sistema de medicidon se pueden resumir
de la siguiente manera:

»  Cuantitativo

» Facil de entender

e Favorece un comportamiento adecuado

» Ofrece visibilidad para todos los participantes

» Elindicador es definido y entendido por todos los participantes

* Abarca todos los elementos que integran el proceso

* Mide solamente lo que es identificado como importante

 Es multidimensional ya que mide utilizacién, productividad vy
desempefio

» Larecoleccion y el analisis representa un bajo costo

* Facilita la confianza

5.2.1.1.- Objetivos de un Sistema de Mediciéon de la Cadena
de Suministro

Un Sistema de Medicion de Desempeno del proceso logistico integral
busca cinco objetivos fundamentales:

1.- Proveer un manejo gerencial efectivo:
» Comparativa con los competidores
» Avance y control en las metas establecidas
* Motivacion del cambio interno de la empresa
» Jerarquizacion de acciones (recursos y tiempo)
2.- Facilitar la comunicacidn hacia todas las areas de la organizacién
* Permite a los ejecutivos mostrar la estrategia de la empresa a los
niveles administrativos y operativos
» Alinear las mediciones del desempefio a los objetivos del negocio

3.- Dirigir las acciones y el comportamiento de los integrantes de la
empresa

» Conocimiento y seguimiento del criterio de evaluacién interno
(bonos / penalizaciones)

4.- Fomentar la innovacion y la mejora continua de la empresa
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Empresarial

Las mediciones del desempefio crean un ambiente en el cual, las
personas son motivadas a buscar, reconocer y perseguir
oportunidades de mejora

Observar areas de oportunidad

Crear una estructura de mejora continua

5.- Evaluar la posicién competitiva y la capacidad operativa de la
empresa

5.2.1

5.2.1

Tendencia a menciones que generen ideas sobre el potencial de la
empresa o su capacidad, mas alla de mediciones orientadas a
exhibir los problemas actuales

Permite una comparativa a través del tiempo entre divisiones o
puntos de desarrollo, entre competidores o entre participantes de
la industria u otras industrias

.2.- Objetivos de un Sistema de Mediciéon Logistico

Control: desarrollo de estandares de desempefio adecuados para
contrastar con las métricas obtenidas y evaluarlas.

Monitoreo: generacion de métricas apropiadas para evaluar el
desempefio del sistema para reportar a la gerencia.

Direccién: establecimiento de estructuras de motivacion y
recompensa para mejorar el desempefo.

.3.- Mediciones de Desempeiio

Las caracteristicas de las mediciones del desempefio adecuadas son:

5.2.1

Esta

Deben estar alineadas con los objetivos y estrategias del negocio
buscando la satisfaccidon del cliente, eficiencia en la operacion y
resultados financieros

Deben ser realistas y simples

Deben ser significativas

Deben presentar una variacion a través del tiempo y reconocer las
diferentes ubicaciones y clientes

Deben proveer una real retroalimentacion para la empresa

.4.- Medicién Integral del Desempefio

estrategia de medicion busca que la empresa adquiera

conocimiento de su desempefio en cada paso del ciclo estratégico gerencial,

facilita:
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e Laformulacién de estrategias

e Comunicar las estrategias a toda la organizacion

e Desarrollar y llevar a cabo tacticas para la implementacion de
estas estrategias

» Desarrollar e implementar controles para monitorear el éxito de la
implementacion y el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

llustracion 52 Medicion Integral del Desempefio

Esta forma de medicién trabaja sobre la base de que las organizaciones
no tienen un conocimiento preciso de las metas futuras. Solo se establece una
direccion.

Hace patente la necesidad de integracion entre la estrategia de la
empresa, los objetivos, las acciones y los indicadores de desempefio.

5.2.1.5.- Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard (BSC) fue originalmente desarrollado, por el
profesor Robert Kaplan de Harvard y el consultor David Norton de la firma Nolan

& Norton, como un sistema de evaluacion del desempefo empresarial que se ha
convertido en pieza fundamental del sistema estratégico de gestiéon
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El BSC busca fundamentalmente complementar los indicadores

tradicionalmente usados para evaluar

desempefio de las empresas,

combinando indicadores financieros con no financieros, logrando asi un balance
entre el desempefo de la organizacién dia a dia y la construccién de un futuro
promisorio, cumpliendo asi la misién organizacional.

llustracion 53 Ejemplo de Balanced Score Card

El Balanced Scorecard (BSC) provee un marco y una metodologia para

integrar la formulacion y la
ejecucion de la estrategia.
Detalla la historia de Ia
estrategia.

1.- El manejo de los
indicadores econdémicos para
orientar el desempefio
financiero.

2.- La identificacion del
mercado meta y los elementos
de valor para el segmento.

3.- La cadena de valor
orientada al proceso de negocio
de la empresa.

4.- Los activos
intangibles  necesarios  para
conducir el desempeno de la
empresa.

llustracion 54 Perspectivas del BSC
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Proporciona un conjunto de medidas capaces de dar a los altos directivos
una vision rapida pero integral de la empresa. Contiene un panorama balanceado
de la empresa y sus diferentes perspectivas:

¢ Medidas Financieras
* Medidas de Operacion

+ Medidas de Satisfaccion de los Clientes
* Medidas de Innovacion

lustracién 55 Objetivos del BSC

Perspectiva de los Clientes
« /Como observan los clientes a la empresa?

Perspectiva Interna
» ¢Cuales son las estrategias de diferenciacion de la empresa?

Perspectiva de Innovacién y Aprendizaje
» ¢Es posible continuar mejorando y creando valor para el cliente?

Perspectiva Financiera
e ¢Como perciben a la empresa los accionistas?
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5.2.1.6.- Proceso de Negocio SCOR

El modelo SCOR (Supply Chain Operations Reference o en espafiol
Modelo de Referencia de las Operaciones en la Cadena Logistica, de
Distribucion, Suministro o Abastecimientos) es utilizado para analizar una
Cadena Logistica e identificar oportunidades de mejoria en el flujo de trabajo y de
informacion. El modelo fue creado por el Supply Chain Council en 1996 y
probado en varios segmentos industriales.

El modelo SCOR ha sido desarrollado para describir las actividades de
negocio asociadas con todas las fases para satisfacer una demanda de los
clientes, abarcando desde el proveedor del proveedor hasta el cliente del cliente.

Al describir las cadenas de suministros utilizando bloques constructores
de proceso, el modelo puede ser utilizado para describir cadenas de suministro
ya sean muy simples o muy complejas, utilizando un conjunto comun de
definiciones. Como resultado, industrias dispares pueden ser ligadas para
describir al detalle y profundidad virtualmente cualquier cadena de suministros.

lustracién 56 Proceso de Negocio SCOR
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El Modelo SCOR se basa en 4 procesos gerenciales:

llustracion 57 Etapas del SCOR
PLAN
Planeacion de la Demanda y el Suministro:

» Evaluacion de los recursos de procuracion

» Jerarquizacién de necesidades de la demanda

» Planeacion del inventario

* Requerimientos de distribucion

« Capacidad de produccién (si aplica en la organizacion) y recursos
para todos los canales: vision a largo plazo

» Planeacion de la infraestructura

¢ Decisiones Make / Buy

» Configuracion de la Cadena de Suministro

» Planeacion del negocio y gestion de la linea de productos

SOURCE
Suministro y Adquisicion de Materiales:

» Solicitar, recibir, inspeccionar, guardar y canalizar los materiales
Manejo de la Infraestructura de Suministro:

e Calidad de los productos y de los proveedores
* Manejo de carga “Inbound”
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* Ingenieria y componentes

» Contratos con el vendedor

e Pagos a proveedores
Manejo del Proceso Inbound:

« Almacenes, inventarios y transportacion
MAKE
Realizacion de la Produccion:

» Solicitar y recibir el material

» Manufactura y prueba del producto
« Empaque

e QGuardar y/o enviar el producto

Manejo de la Infraestructura de la Produccion:

» Cambios de Ingenieria

» Manejo de infraestructura y equipo

» Situacion de la Produccion

e Calidad

» Esquema, secuencia y calendario de produccion
» Capacidad a corto plazo

DELIVER
Manejo de Ordenes:

* Registrar y mantener las 6rdenes
* Manejo de asignaciones
» Cuentas por cobrar, créditos y facturacion

Manejo de Almaceén:

« Empacado y almacenamiento de los productos en la linea de
distribucién

» Estandarizar el empaque y etiquetado de los proveedores

* Mejorar el proceso de recibo de mercancia

*  Envio de productos en el menor tiempo al mejor costo

Manejo de Transportacion e Instalaciones

» Gestion de trafico y carga

* Importacién y exportacion de productos
» ltinerarios

» Evaluacion del desempeiio
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Manejo de Infraestructura para entregas

¢ Manejo del canal

* Manejo de las 6rdenes

* Inventarios para entregas

» Evaluacion del desempefio de la compafia

RETURN
Regreso de la Fuente de Suministro / de la Entrega:

* Actividades asociadas con la recepcion y eliminacion de los
productos que retornan, ya sea desde el cliente o hacia el
proveedor

* Comunicacién con clientes o proveedores, generacion de
documentos, transporte de retornos y procedimientos de
embarque

* Logistica inversa de retorno de productos defectuosos y de
productos excedentes.

lHustracion 58 Ejemplo de Logistica Inversa en el SCOR
SCOR, como herramienta nos permite:

* Medir, manejar y controlar la Cadena de Suministros

« Dirigir, mejorar, y comunicar las mejores practicas de
administracion de la cadena de suministros dentro y entre todos
las partes interesadas

« Utilizar un lenguaje comun

» Afinar la cadena de suministros a propédsitos especificos.

* Alcanzar la ventaja competitiva.
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llustracién 59 SCOR como Herramienta

SCOR es un proceso de referencia con 3 + 1 niveles de detalle de proceso y
medidas de rendimiento, aplicado a través de la cadena de suministros entera, y
combina elementos de:

» Reingenieria de Procesos: Captura el estado actual “as-is” de un proceso

y deriva el estado futuro “to-be” deseado.

» Benchmarking: Cuantifica el desempefio operacional de companias
similares y establece objetivos internos basados en resultados de “el-
mejor-en-la-clase”.

 Analisis de mejores practicas: Caracteriza las practicas de
administracion de soluciones de software que resultan en un desempefo
de “el-mejor-en-la-clase”.

El Nivel 1 define el niumero de cadenas de suministro y cémo su
desempeno es medido. Las cadenas de suministros son definidas como los
procesos integrados de administracidon de Planear, Abastecer, Hacer, Entregar, y
Devolver, abarcando del proveedor del proveedor al cliente del cliente, alineado
con la estrategia operacional, y flujos de materiales, trabajo, e informacion. Aqui
la compania establece los objetivos de desempefio para ser competitivos.

El Nivel 2 define la configuracion en el flujo de materiales de los procesos
de planear, ejecutar, y permitir, asi como sus respectivas medidas de
rendimiento, utilizando categorias estandar como para-inventario, a-la-orden, e
ingenieria-a-la-orden. La compahia implantara su estrategia de operaciones
mediante la configuracidn que elija para su cadena de suministros.

El Nivel 3 define los procesos de negocios utilizados para realizar
transacciones tales como ordenes de ventas, ordenes de compra, ordenes de
trabajo, autorizaciones de devoluciones, ordenes de reabastecimiento,
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prondsticos, etc. en términos de definicién de elementos del proceso, atributos de
desempefo, métricas, mejores practicas y caracteristicas particulares. Esto
define la capacidad, o discapacidad, de la compafia para competir exitosamente
en los mercados seleccionados.

El Nivel 4, fuera del alcance del modelo SCOR®, es el desarrollo e
implantacion de proyectos de mejora en la cadena de suministros, implantando
practicas especificas de administracion de cadena de suministros.

llustracién 60 Niveles del SCOR

El Scorecard para la Logistica es:

Articular la estrategia de logistica y cadena de suministro
Determinar los resultados medibles relacionados con el éxito de la
empresa
Determinar el proceso para impactar a estos resultados
Identificar los elementos especificos de accién relacionados con
estos procesos y la busqueda de un desempefio conveniente.
Metas interconectadas
Traslado de las metas de desempefio en resultados operacionales
significativos para la empresa:

Mejor Calidad y Servicio

Tiempo de Respuesta mas rapido

Costo de Servir mas barato
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5.2.1.7.-Tablero de Indicadores

Este tablero de indicadores refiere que un nimero limitado de métricas
define y mide el pulso de las operaciones de toda la empresa.Las métricas se
manejan dentro de cuatro categorias principales:

* Costo de Operacion

e Tiempo y Respuesta

* Rentabilidad y Margenes
» Servicio al Cliente

llustracion 61 Tablero de Indicadores Logisticos

Este tablero de indicadores se basa en tres conceptos fundamentales:
« El manejo de demasiados indicadores complejos no lleva al éxito
del negocio.
» Las métricas senaladas pueden ser facilmente correlacionadas
» Las métricas sefaladas deben ser evaluadas en tiempo real

Los indicadores de desempefo clave deben ser identificados por cada
empresa.

5.2.1.8.- Prisma de Desempefio

Es un modelo de medicidon desarrollado en conjunto por Cranfield
University y la consultora Andersen Consulting (Accenture).La solucidn propuesta
como el Prisma de Desempefio es un modelo multidimensional que consta de 5
facetas:

» Satisfaccion de los Publicos de la Compania
» Estrategias y Procesos
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» Capacidades
«  Contribucién de los Publicos de la Compafiia

lHustracion 62 Prisma de Desempefio

llustracion 63 Deseos y Necesidades del Publico de la Empresa y Organiacion
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5.2.1.8.1.- Cinco diferentes perspectivas del Prisma de
Desempeiio:

1.- Satisfaccion de los Publicos de la Compania
¢Quiénes son los Publicos de la Compafia (Clientes) y cuales son sus
necesidades y deseos?

2.- Estrategias
¢ Qué estrategias se deben poner en practica para satisfacer los deseos y
necesidades de los participantes?

3.- Procesos
¢ Qué procesos se requieren para ejecutar las estrategias requeridas?

4.- Capacidades
¢Cual es el nivel de capacidades adecuado para operar y mejorar los
procesos?
5.- Contribucién de los Publicos de la compafia

¢Qué tipo de contribucién se requiere de los publicos con el fin de
mantener y desarrollar las capacidades corporativas?

llustracion 64 Entrega de Valor del Publico
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5.2.1.9.- Aspectos Clave para el éxito en el Manejo de
Indicadores

1.- Las mediciones adecuadas en los lugares necesarios,
relacionado directamente con los mecanismos de retroalimentacion y de
respuesta.

2.- Evaluacién constante del valor de los indicadores y
generacion de las métricas adecuadas. El cambio de los indicadores provoca que
la informacién obtenida con los antiguos ya no sea relevante ni posible de
comparar. El manejar demasiados indicadores es un error y deben justificarse los
nuevos indicadores.

3.- Garbage In - Garbage Out: el centro no es el disefo de los
indicadores y de la estructura del reporte, el elemento central es la validez de la
informacion (precisién y en tiempo real), se debe tener confianza en el sistema
de medicion.

4.- El proposito del Sistema de medicion esta relacionado con la
busqueda de mejorar el desempeno operativo de la empresa.

llustracion 65 Modelo Estratégico de Utilidades bajo el Esquema Logistico
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5.2.1.9.1.- Sistema Balanceado de Indicadores de Logistica

llustracion 66 Indicadores de Desempefio en Logistica
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5.2.1.10.- Auditoria de Desempeiio en Logistica: Analisis GAP

El objetivo principal de este analisis es conocer el diferencial en el
desempeio de una organizacion respecto a las mejores practicas, estandares y
regulaciones legales; evaluar la desviacion y establecer los planes para dirigir la
organizacion hacia el cumplimiento de las mismas. El analisis responde dos
interrogantes:

« ;Donde estamos?
» Donde deberiamos estar?
lustracion 67 Ejemplo de Andlisis GAP

En otras palabras un Analisis GAP compara lo que existe actualmente en
una organizacién contra lo que es requerido en seguridad de la informacion. Los
requerimientos se derivan de los estandares, leyes y regulaciones que gobiernan
una empresa o industria en particular.
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En el analisis GAP se deben ubicar los puntos a medir en cada uno de
los puntos de la circunferencia, dandoles una escala

llustracién 68 Llenado del Analisis GAP
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VI.- COSTOS Y BENEFICIOS EN LOS QUE SE
INCURRE

El costo de comprar fluctia él entre un 15% y un 30% del costo total de
las compras y estan compuestas por los siguientes costos:

Costos del departamento de compras: El proceso de elaboracién de
ordenes de compra, atender vendedores, solicitar cotizaciones, atender o
solucionar problemas en cuanto a calidad o tiempos de entrega de los productos,
eleccion de proveedores.

Se muestran los presupuestos de Ventas por Departamento al afio 2009
en los cuales se puede apreciar nimeros menores al 2010, que se muestran mas
adelante, debido al entorno econémico mundial que vivimos. En los presupuestos
de Ventas por Departamento 2010 se puede apreciar que las cifras cambian
radicalmente, esto debido al cambio de administracion y a que se ponen en
marcha las mejoras antes descritas.

Costos de distribucion: Recepcion de los requerimientos por area,
separacion, empaque y distribucion de los articulos, actualizacion de las tarjetas
de inventarios y el generado por el transporte y manejo de las transportadoras
tanto a nivel urbano como nacional

Costo de almacenamiento: Valor del arriendo del area asignada, el
personal que labora en el almacén y todos los procesos que se tienen que llevar
a cabo para almacenar y despachar la mercancia.

Costo de contabilizacién y pagos: El que se genera en el departamento
de Contabilidad al tener que revisar, archivar, generar cheques para las facturas
para cada uno de los proveedores.

Costo financiero: Costo de oportunidad del dinero invertido en el
inventario
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llustracion 69 Presupuestos de Ventas por Departamento 2009
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llustracion 70 Presupuesto de Ventas por Departamento 2010
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VIl.- CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

A lo largo de este proyecto pude aprender que la cadena de suministro
es el proceso de planificacién y control de las operaciones de la cadena de
suministros con el propésito de satisfacer una necesidad del cliente. La cadena
de suministros es un conjunto de organizaciones, proveedores y clientes que se
organizan para satisfacer una necesidad especifica del mercado. Esta union
proporciona seguridad, mediante una facil adaptacion al mundo cambiante y
logrando asi evitar el colapso de un miembro. Se dice que es integral porque se
considera que los clientes, proveedores y distribuidores son parte de la
estructura de la cadena de suministros 6sea, que la cadena de suministros esta
integrada al menos por el proveedor de mi proveedor y el cliente de mi cliente.

Objetivo estratégico en la cadena de suministros es aumentar la
capacidad de los participantes para tomar decisiones, formular planes y delinear
la implementacion de una serie de acciones orientadas:

* Al mejoramiento significativo de la productividad del sistema
logistico operacional

* Alincremento de los niveles de servicio a los clientes

« A la implementacion de acciones que conlleven a una mejor
administracion de las operaciones y a un desarrollo de relaciones
duraderas de gran beneficio con los proveedores y clientes claves
de la cadena de suministros

A manera de recomendaciones puedo resaltar los siguientes puntos:

Segmentar a los clientes basado en las necesidades de servicio de los
diferentes grupos y adapte la cadena de suministros para servir a estos
mercados rentablemente.

Una cadena de suministros eficiente agrupa a los clientes por sus
necesidades de servicio, independiente de a qué industria pertenece y entonces
adecua los servicios a cada uno de esos

segmentos.

Se debe adecuar la red de logistica a los requerimientos de servicio y a la
rentabilidad de los segmentos de clientes.

Al disenar la red de logistica debemos enfocarnos intensamente en los
requerimientos de servicio y la rentabilidad de los segmentos identificados. El
enfoque convencional de crear

redes monoliticas es contrario a la exitosa gestion de la cadena de
suministros.

Se debe tener especial atencion a las senales del mercado y alinear la

planeacién de la demanda en consecuencia con toda la cadena de suministro,
asegurando prondsticos consistentes y la asignacion 6ptima de los recursos.
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La planeacién de ventas y operaciones debe cubrir toda la cadena,
buscando el diagnostico oportuno de los cambios en la demanda, detectando los
patrones de cambio en el procesamiento de érdenes las promociones a clientes,
etc. Este enfoque intensivo en la

demanda nos lleva a prondsticos mas consistentes y la asignacion
optima de los recursos.

Debemos buscar diferenciar el producto lo mas cerca posible del cliente.
Ya no puede ser posible que acumulemos inventario para compensar por los
errores en los pronosticos

de ventas.

Se deben manejar estratégicamente las fuentes de suministro, se debe
trabajar mas de cerca con los proveedores principales para reducir el costo de
materiales y servicios, podemos mejorar los margenes tanto para nosotros, como
para nuestros proveedores.

El concepto de exprimir a los proveedores y ponerlos a competir ya no es
la forma de proceder, ahora la tendencia es "ganar-ganar"

Desarrollar una estrategia tecnolégica para toda la cadena de
suministros.

Una de las piedras angulares de una gestion exitosa de la cadena de
suministros es la tecnologia de informacidon que debe soportar multiples niveles
de toma de decisiones asi como proveer una clara visibilidad del flujo de
productos, servicios, informacion y fondos.

Se deben adoptar mediciones del desempeno para todos los canales.

Los sistemas de medicion en las cadenas de suministro hacen mas que
monitorear las funciones internas, deben adoptarse mediciones que se apliquen
a cada uno de los eslabones de la cadena. Lo mas importante es que estas
mediciones no solamente contengan indicadores financieros, sino que también
nos ayuden a medir los niveles de servicio, tales como la rentabilidad de cada
cliente, de cada tipo de operacion, unidad de negocio, y en ultima instancia, por
cada pedido.

Los principios que enlisto no son faciles de implementar, y requieren de
ciertas habilidades que en algunos casos no son las que naturalmente
encontramos en los profesionales de la logistica. Se requiere de un esfuerzo de
grupo, de habilidades multifuncionales que integren las necesidades divergentes
de manufactura y ventas, calidad y precio, costo y servicio y las mediciones
cualitativas y financieras.

Se debe ampliar el entendimiento de las otras areas de la organizacion,
se tiene que mejorar el conocimiento de las funciones de compras, planeacion de
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productos, marketing, ventas y promocién de ventas, y también deben desarrollar
un conocimiento mas intimo de sus clientes.

Debemos recordar que la cadena de suministros comienza y termina con
el cliente.

Adicionalmente, es importante que los profesionales sean conocedores
de la tecnologia de informacion. La informatica no es una funcion de soporte
adicional a la cadena de suministros, mas bien es el habilitador, el medio por el
cual varios eslabones se integran en una sola cadena.

La tecnologia de informacion debe ayudar en tres categorias diferentes:

Primero debe soportar las actividades operativas, la toma de decision de
corto plazo, el manejo de las transacciones diarias, el procesamiento de 6rdenes,
los embarques, los movimientos de almacén, etc. Segundo, debe soportar la
planeacién y la toma de decisiones de mediano plazo, tal como soportar la
planeacién de la demanda, la programacién maestra de la produccion, y en
general la asignacion optima de los recursos.

Finalmente, los sistemas de informacion deben de soportar el analisis
estratégico al proveer herramientas de modulacién y otras herramientas que
sintetizan los datos para la planeacion de escenarios, ayudar a la gerencia a
evaluar los centros de distribucion, los proveedores, los servicios tercerizados,
etc.

Ventajas en la CS:
* Rebaja en los costos totales de los bienes y servicios adquiridos.

* Una mejora en la calidad del servicio obtenido, comparado con el
gue existia antes.

* Los trabajadores de la compafia pueden dedicar su tiempo al
verdadero objeto de su negocio.

» Atencion especializada, permitiendo un trabajo en equipo con el
departamento de organizacion y métodos para mejoramiento o
eliminacion de procesos.

e Suministrar al sitio que el cliente le indique.

* Un solo estado de cuenta total indicando los consumos por cada
centro de costo o puesto de trabajo esto solo se hace posible
mediante la implantacién del EDI, intercambio electrénico gracias
a la conexion en red que posee.

» Se fortalecen las alianzas estratégicas.
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VIIl.- GLOSARIO

Alineacion: mantener la mercancia alineada a cada pasillo, rack o
gondola.

Area Basica: areas primarias para exhibir mercancia y son con
planogramas.

Articulo Activo: articulo en el catalogo, el cual se compra todo el
afio.

Articulo Inactivo: articulo fuera de catalogo y no se compra.

Bin Tag: etiqueta para sefalizar e identificar las cajas de stock o
bodegas.

Botadero: exhibidor metalico hexagonal color amarillo donde se
mercadean productos adicionales arriba de $20 pesos.

Cabecera: son muebles ubicados al principio de cada goéndola
para impulsar la venta de articulos o novedades a nuestros
clientes.

Canastillas: estan disefadas para formar modulos de tamano
variable y faciles de mover ya que cuentan con base de ruedas.
Capshelf: area donde podemos colocar un stock de resurtido
rapido para cada pasillo.

Catalogo: librillo alusivo donde se muestran todos los articulos que
manejamos y con los numeros de articulo.

Charloa: estanteria para colocar los articulos de piso y se tiene en
varias medidas.

Check Out: mueble donde se encuentra la caja registradora en
linea de cajas.

Clipstrips: exhibidor vertical donde se colocan articulos del Top 20
del Planograma que se encuentra a la izquierda.

Display: articulos de venta que se exhiben sin caja para que el
cliente pueda verlos o tocarlos.

Divisores: rejillas que se utilizan en la charolas para separar la
mercancia.

Ean: etiqueta que se utiliza para imprimir UPC o cédigos de
barras.

Emplayar: forrar tarimas con pelicula playo para poder mover o
transportar la mercancia sin que se caiga o darie.

Exhibidor: mueble que envian los proveedores para impulsar la
venta de su mercancia.

Face In: cara principal de un pasillo.

Face Out: cara secundaria de un pasillo.

Flex: pasar mercancia de un gancho a otro de izquierda a derecha
si esta hueco y no se tiene mercancia para resurtir.

Frenteadores: base de metal que se utiliza para detener la
mercancia de que no se caiga cuando se inclina la charola.
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Gancho: se utiliza para colocar mercancia en los muebles
(gbndolas, etc).

Géndola (alta, baja): anaquel que sirve para exhibir toda la
mercancia y son niumeros basicos.

Hielo: porta precio de plastico donde se colocan las etiquetas
shelf.

Lay Out / Prototipo: es el plano de la tienda, donde se indica cada
area de exhibicion.

Lock Up: almacén de alto valor que esta bajo la custodia de la
gerencia.

Macrosel: hoja de triplay sin perforar que sirve como fondo o vista
a una goéndola o anaquel.

Micas para Max Value: bolsa de plastico para colocar los precios
Max Value.

Micas para Shelf: son cuadros de plastico transparentes para
protger el shelf.

Minimax Value: etiqueta que se utiliza para imprimir precios para el
rack.

MMS: sistema de administracion de mercaderias (Merchandise
Management System).

Muela: cubos de madera que sirven para exhibiciones
secundarias.

Pallet: tarima de alto valor que envia Centro de Distribucion
emplayada y contada.

Pasillo Principal: los que generan mayor flujo de clientes en la
tienda.

Perfosel: hoja de triplay perforada para colocar los soportes y
ganchos para poder exhibir la mercancia.

Planograma: diagrama de distribucién de mercancia.

Pop: sefalizacion enviada por Mercadotecnia que sirve para
identificar una promocién, descuento, rebaja, maxpuntos,
obsequios, etcétera.

Porta Pull Tag: bolsa de plastico para colocar los precios Pull Tag.
Power Wings: se utilizan para mercadear productos de impulso o
margen.

Pull Tag: etiqueta que se utiliza para imprimir precios en el display.
Rack de Carga: anaquel que se usa para cargar articulos muy
pesados (cajas de papel y muebles).

Recibo: area donde se recibe la mercancia y se captura para
poder venderla.

Recuperacion: se refiere a ordenar y resurtir toda la mercancia de
la tienda.

Shelf: etiqueta que se utiliza para imprimir precios de charola o
ganchos.

Show: etiqueta que se utiliza para imprimir precios en vitrinas.
SKU: codigo interno de cinco digitos, numero de articulo.
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Soporte de Gancho: soporte de metal que sirve para sujetar el
gancho.

Stock (Top, Medio): almacén de la mercancia que tenemos
exhibida en piso de venta, se acomoda arriba de la gondola.

Stock Out: se utilizan para mercadear articulos de novedad en
forma de torre y con precio Max Value.

T Sign: acrilico porta precio de Max Value en forma de T para
tarimas.

TAB: Folleto de Promociones Mensuales.

TAB: folleto de promociones quincenales o mensuales segun la
temporada y proporcionado por Mercadotecnia.

Tarima: base de madera que sirven para transportar mercancia.
Telxon: equipo para imprimir precios, auditar o checar ventas.
UPC: cddigo de barras que sirve para cobrar el articulo.

El folleto muestra las
publicaciones que se tienen vigentes.

Todas las promociones se
sefnalizan con el Material POP para
que el cliente pueda identificarlas
facilmente.

lHustracion 71 Ejemplo del Folleto Mensaual (TAB)
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