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RESUMEN

El presente diagnostico permitio identificar las principales causas
gue ocasionan el desabastecimiento en el almacén de productos

carbonatados y no carbonatados de PEPSI, Sociedad Anénima Para



dicha investigacion se estudiaron las diferentes etapas que conforman el

proceso de abastecimiento.

Se pudo verificar que la empresa PEPSI, S.A. dentro del objetivo de la misma es
“crear valor a largo plazo y de que cada habitante de la region consuma cada dia por lo
menos una de nuestras bebidas” (carbonatadas, aqua, néctares, isotonicos), por lo que se

trabaja con esfuerzo y ahinco para lograrlos.

La falta de coordinacion entre los empleados y departamentos, repercute en los

prondsticos de ventas que son elaborados sin el consenso de todos los involucrados.

Los operativos del departamento de ventas, desconocen el abastecimiento de
productos al almacén, debido a la poca comunicacion que existe entre los departamentos

involucrados, esto repercute en los objetivos y metas de la empresa, a corto y largo plazo.

El personal administrativo conoce el proceso, pero sus propuestas no son
escuchadas en cuanto a la toma de decisiones en dicho proceso debido a que tienen sus

propias funciones asignadas.

El prondstico de ventas se realiza en base a un presupuesto general de ventas el cual
es desglosado en forma alicuota por mes, este prondstico es flexible dependiendo de la
demanda del mercado. Esté es elaborado por el departamento de ventas y consolidado por
el departamento de operaciones y servicios, porque de ellos depende el alcance de las

metas trazadas.

Posteriormente de realizado el diagnéstico, discusion y analisis, se recomienda

algunos aspectos de considerable importancia para la buena planificacion y ejecucion de los



pronosticos de ventas ya que esta es la herramienta principal para mantener las existencias

requeridas de productos en el almacén.

Es necesario que exista una buena comunicacion y coordinacion entre los
departamentos de ventas y operaciones y servicios para mejorar el proceso con el fin de
satisfacer la demanda de los clientes para alcanzar las metas de la empresa.

Brindar capacitacion técnica al personal involucrado dentro del proceso de
abastecimiento y tecnificar sus conocimientos basados en los procesos utilizados con el fin
de lograr de que cada uno de los empleados conozca e interprete cada uno de los pasos que

se utilizan dentro del proceso de abastecimiento.

INTRODUCCION



En un mundo en el cual la globalizacion econémica avanza a pasos agigantados, es
importante que las empresas mejoren constantemente los procesos administrativos y

operativos con el fin de lograr calidad en cada una de sus labores diarias.

PEPSI, S.A es una empresa que debido a exigencias de un mercado cambiante y en
el cual la competencia realiza innovaciones y cambios constantes, se ha visto en la
necesidad de expandir su portafolio de productos, logrando un crecimiento importante
debido a la aceptacion por parte de los consumidores, manejando hoy en dia mas de 5
marcas y productos distintos convirtiéndose en una corporacion la cual tiene como finalidad
“lograr que cada uno de los habitantes de la region consuma por lo menos uno de sus

productos”.

PEPSI, S.A. inici0 sus operaciones hace 26 afios, tiempo en el cual ha tenido
cambios en su razon social entre los que se pueden mencionar (Embotelladora del Atlantico
y Actividades Comerciales del Nor-oriente S.A.) y la cantidad de productos que maneja. En
sus comienzos la empresa se dedica a comercializar Unicamente productos carbonatados
dentro de los que destaca su producto lider Pepsi Cola, con el transcurrir del tiempo la
empresa fue creciendo con las exigencias del mercado introduciendo a su portafolio de
productos el agua pura embotellada, este producto fue con el cual la empresa dio un
cambio importante en la comercializacion, ya que se trataba de un producto de distintos
componentes al que usualmente comercializaba. Luego fueron distribuyendo otros
productos como el gatorade el cual ofrecié un amplio margen de productos para ofrecerles
a sus clientes, dos afios después aparecen adrenalina y cerveza hasta concluir con su Ultima

introduccion como lo son los néctares.

Debido al incremento en la cantidad de productos que comercializa, la empresa se
ha enfrentado a un problema, el cual se da en repetidas ocasiones y que afecta el interés de

la misma. El problema en si es que el almacén no cuenta con la suficiente cantidad de



productos para satisfacer la demanda de la fuerza de ventas. Motivo por el cual se realiz6
un diagnéstico a los procesos de abastecimiento para determinar si tiene injerencia dentro

del problema.

Tomando en cuenta lo anterior, los resultados que se presentaron tuvieron
como objetivo determinar las causas que provocan el desabastecimiento de productos
en el almacén, esto con el fin de plantear recomendaciones necesarias para fortalecer

el manejo de las operaciones dentro de la empresa.

Este informe esta constituido por los capitulos que a continuacion se detallan:

Capitulo I: Marco metodoldgico: el que incluye aspectos importantes tales como:
planteamiento del problema, formulacion del problema, delimitacion del problema,
objetivos, justificacion de la investigacion, tipo de estudio, objeto de estudio, estadistica,

instrumentos y recoleccién de la informacion.

Capitulo I1: Marco de referencia: que incluye aspectos como: descripcion del negocio,

productos, vision, mision y la organizacion de la misma.

Capitulo I1l: Marco tedrico: contiene las bases cientificas que le dan consistencia al

presente trabajo, el cual se encuentra integrado por fundamentos.

Capitulo 1V: Presentacion e interpretacion de resultados: llustra y describe los

resultados de la investigacion realizada.

Finalmente las conclusiones y recomendaciones, confiables a través del uso de
informacion primaria realizada por medio de encuestas y entrevistas al personal
involucrado en el proceso de abastecimiento al almacén de productos carbonatados y no
carbonatados de la empresa PEPSI, S.A., y anexos con los organigramas de dicha empresa

y un modelo de prondsticos de ventas.



CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

1.1 Planteamiento del problema

La empresa PEPSI, Sociedad Andnima dedicada a la comercializacion de productos
carbonatados, isotonicos, néctares y cerveza; ha tenido un crecimiento importante en su
portafolio de productos, durante los ultimos afios. La empresa tiene un centro de

almacenamiento ubicado en el municipio de Teculutan, departamento de Zacapa.

Actualmente la empresa posee dos fuentes para abastecer el almacén de productos

estas son: Embotelladora La Mariposa con sede en el 44 calle Colonia Monte Maria | zona



12 ciudad de Guatemala, la que le proporciona: productos carbonatados, agua pura,
nectares, isotonicos; y Cerveceria Rio ubicada en el kilometro 121.5 carretera al atlantico,
municipio de Teculutan, departamento de Zacapa, quien abastece al almacén con cerveza

en presentaciones retornables.

La empresa cuenta con un procedimiento para abastecer al almacén, en el cual
intervienen los departamentos de: ventas, operaciones y servicios, produccion, planeacion
y centro de distribucién (logistica), cada uno de éstos juega un rol importante en el proceso:
a) el departamento de ventas realiza un pronostico semanal de ventas el cual es enviado al
coordinador de operaciones y servicios, b) el coordinador de operaciones y servicios
consolida la informacion y la envia al departamento de planeacion, c) el departamento de
planeacion se encarga de enviar al departamento de produccion la cantidad de productos
requeridos por el almacén de la empresa PEPSI, S.A., ya confirmada la cantidad de
produccién de cada uno de los productos se procede a elaborar un plan de abastecimiento,
el cual es trasladado al departamento de logistica para realizar el despacho del mismo a
través de rastras. Todo el proceso de informacion se trabaja via correo electrénico,

enviando los reportes diariamente.

Actualmente la fuerza de ventas enfrenta el problema de no contar con el suficiente
stock de productos para satisfacer la demanda de sus clientes, esto produce un efecto
negativo en las metas de la empresa, debido a esto el departamento de ventas
solicitd6  al departamento de operaciones y servicios que investigue el problema de

desabastecimiento de productos en el almacén.



Operaciones Yy servicios establecid que la causa es el transporte, por lo que
solicitaron al centro de distribucién que el abastecimiento fuera mas fluido y que
cumplieran con los despachos que solicita el almacén. Con el afan de mejorar el
abastecimiento de productos en el almacén el centro de distribucién tomo las medidas
siguientes: a) incrementar el transporte, b) se fijé un horario para despacho por parte del
centro de distribucion, c) un horario para recepcion en almacén, esto para evitar los retrasos

y lograr cumplir con los requerimientos del almacén.

Los resultados de las medidas aplicadas fueron los siguientes: 1) se incremento el
transporte de rastras, de una a tres, sin embargo esta medida no solucioné por completo el
problema del desabastecimiento de productos al almacén, 2) se fijo el horario que se lleva
el transporte del centro de distribucion al almacén, y se establecio distancia de dicho centro
hacia el almacén, en relacion con el tiempo recorrido, para hacer mas fluido el
abastecimiento de productos en el almacén, pero las medidas tomadas no tuvieron mucho
efecto para desaparecer el desabastecimiento de empresa PEPSI, S.A., considerando que
hay ocasiones en las cuales no se cuenta con el suficiente producto, debido a que surgen

actividades eventuales las cuales no estan contempladas en los prondsticos de la empresa.

1.2 Formulacion del problema

Lo anterior conllevo a establecer:

¢Cuéles son las causas principales que ocasionan actualmente el

desabastecimiento de producto en el almacén de empresa PEPSI, S.A.?

1.2.1. Sistematizacion



¢Son adecuados los procesos que utiliza la empresa para el abastecimiento de
productos carbonatados y no carbonatados del almacén de empresa PEPSI, S.A.?

¢El porcentaje de ventas pronosticado estara de acuerdo a la demanda actual?
¢Son efectivos los sistemas de informacion que utiliza la empresa para el
abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados del almacén de la empresa

PEPSI, S. A?

¢Existe coordinacion de procedimientos entre los departamentos involucrados en el

proceso de abastecimiento de productos al almacén?
¢Existe supervision en el control de transporte y horarios que se utilizan para el

abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados del almacén de empresa
PEPSI, S.A.?

1.3. Delimitacion del problema

1.3.1 Delimitacion temporal

La investigacion se realizd del mes de febrero a junio del 2005.

1.3.2 Delimitacion espacial e institucional

El area de investigacion se llevo a cabo el almacén de empresa PEPSI, S.A. del

municipio de Teculutan, departamento de Zacapa.



1.3.3 Delimitacion personal

La investigacion se realizd con los empleados involucrados en el proceso de
abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados del almacén de la empresa
PEPSI, S.A.
1.4 Objetivos

Los objetivos que orientaron la investigacion fueron:

1.4.1 Objetivo general

Establecer las causas principales que provocan el desabastecimiento de productos

carbonatados y no carbonatados en el almacén de empresa PEPSI, S.A.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Identificar los procesos que utiliza la empresa para abastecer su almacén de productos

carbonatados y no carbonatados.

b) Identificar el método de prondsticos de ventas.

c) Verificar los sistemas de informacion que utiliza la empresa para el

abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados al almaceén.



d) Verificar la coordinacion de procedimientos utilizada entre los departamentos
involucrados en el proceso de abastecimiento de productos carbonatados y no
carbonatados al almacén.

e) Verificar la supervision del control de transporte y horarios utilizados para el
abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados al almacén.

1.5 Justificacién

Desde hace algunos meses los empleados de la empresa PEPSI, S.A. vienen
observando que existe desabastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados
en el almacén, ya que no se cuenta con suficiente stock de productos para cubrir la

demanda deseada.

La empresa cuenta con un proceso administrativo el que permite un flujo de
informacion dentro de los departamentos de ventas y operaciones Yy Servicios.
Informacion que nace a través de un presupuesto semanal de venta realizado por los
supervisores, el cual es trasladado al coordinador de operaciones y servicios, éste a su vez
consolida un reporte de solicitud diario de producto que es enviado a planeaciébny a
produccién. El departamento de planeacion formula una orden de despacho basandose en
espacio en bodega Y existencias, al generar la orden de despacho se traslada al centro de
distribucidn, éste centro se encarga de coordinar y ejecutar el despacho del mismo. Sin
embargo, se da el problema de falta de existencia en bodega de algunos productos, lo cual
afecta las metas trazadas por el departamento de ventas y por ende no se cumple con la

vision y mision de la empresa.

Se efectu6 unavisita a las instalaciones del almacén y a los departamentos de
ventas, operaciones y servicios, para conocer los procesos utilizados en el abastecimiento

de productos carbonatados y no carbonatados al almacén y asi descubrir las posibles



causas que ocasionan el problema del desabastecimiento de productos. La empresa por
su parte ha tomado medidas basandose en recomendaciones de sus propios empleados, tales
como: incremento del transporte, fijacion de horarios para despachos y recepcion de
productos, mismas que fueron aplicadas y que en parte han solucionado el problema pero

sigue siendo insuficiente y esto repercute en las metas de ventas y objetivos de la empresa

A través de la investigacion ha identificado que las causas que provocan el
desabastecimiento de productos, son las eventualidades en los meses de marzo, abril y
diciembre, cambio climético, crecimiento poblacional, incremento de consumidores, por
lo que se desea contribuir aportando algunas sugerencias para tratar de solucionar el
problema, logrando que ésta cubra la demanda con mayor éxito, del ya alcanzado lo cual

le permitird cumplir con su vision y mision.
1.6 Tipo de estudio

La investigacion se llevd a cabo considerando el enfoque descriptivo, por lo cual se
parti6 de hechos acontecidos en la comercializacién de productos carbonatados y no
carbonatados de la empresa, lo que llevé a explorar los procesos que utiliza la misma, para
mantener un stock de productos en el almacén de la empresa PEPSI, S.A., para cubrir la
demanda de los mismos Y asi satisfacer el mercado actual.

1.7 Objeto de estudio

El abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados en el almacén de
empresa PEPSI, S.A.

1.8 Estadistica

1.8.1 Distribucion del personal de la empresa PEPSI, S.A.



La empresa PEPSI, S.A cuenta con 28 empleados en algunos de los
departamentos involucrados en el proceso de abastecimiento de productos.

Cuadro 1 Distribucion del personal de la empresa PEPSI, S.A.

Departamento Personal
Operaciones y servicios 4
Ventas (Pronostico) 20
Centro de distribucion (Logistica) 4
Total 28

Fuente: Empresa PEPSI, S.A.

1.8.2 Analisis

Se verifico que todos los procesos utilizados por la empresa para abastecer el
almacén de productos no son adecuados en ocasiones; se establecid que el porcentaje de
prondstico de ventas basados en afios anteriores no esta de acuerdo a la demanda actual; se
verificd que una gran parte de los sistemas de informacién que utiliza la empresa para el
abastecimiento de productos al almacén es efectivo; se determind que la coordinacion de
procedimientos entre los departamentos involucrados en el proceso de abastecimiento de
productos al almacén es regular; se verificd que la supervision y control de transporte y

horarios son adecuados.
1.9 Instrumentos para la recoleccion de la informacion
Los instrumentos utilizados fueron; boletas, cuestionarios aplicados a empleados de

los departamentos involucrados en el proceso de abastecimiento, estos son: operaciones y

servicios, ventas y centro de distribucion estos garantizan la validez de la informacion. Los



instrumentos facilitaron el registro de datos con mayor precision, ayudando a establecer la
causa del problema del desabastecimiento en el almacén de la empresa PEPSI, S.A.

La recoleccion de datos se llevo a cabo de la manera siguiente:

- Entrevista dirigida al personal del departamento administrativo, de donde se obtuvo
informacién que nos permitid conocer las funciones de los distintos departamentos,

involucrados en el abastecimiento de productos.

- Entrevista dirigida al encargado del almacén, quien explico como es el proceso de
abastecimiento y distribucion de productos carbonatados y no carbonatados.

- Boleta dirigida al personal del departamento de ventas, con el objetivo de determinar

si conocen el proceso de abastecimiento, para cumplir con las metas de ventas.

- Boleta, dirigida al personal del departamento administrativo, con el objetivo de
determinar cual es su funcion en el proceso de abastecimiento y cuales son los medios

utilizados para el abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados.



Cuadro 2 Operacionalizacion de variables

Definicién
Objetivos Especificos |Variables Indicadores Operativa Definiciones
1.1 Programacion y B
- o La programacion de la | El transporte pesado es la rastra, cada
Identificar los procesos que coordinacion en el

utiliza la empresa para

abastecer su almacén de

1. Procesos

abastecimiento

de

abastecimiento.

distribucion es inferior

a la demanda del

rastra cuenta con 28 tarimas y cada tarima

cuenta con 40 cajas de Pepsi y otras de

) ) producto. algunos productos 60 cajas.
productos 1.2 Horarios de trabajo.
o Los pronosticos de
2.1 Pronostico de ventas
o ) venta no se adaptan a
segun afios anteriores ] . )
o la  demanda  del|Segun politicas de la empresa se pronostica
2. Pronosticos de|2.2 Demanda real, de _ )
a ) producto; y la|un incremento proporcional en cuanto a
Identificar el método de|venta y demanda|ventas en el mercado . )
o demanda actual no |cuotas de ventas de afios anteriores.
pronosticos de ventas actual. actual. o
coincide con los
2.3 Incremento  en el o
prondsticos de venta.
mercado.
Verificar la efectividad de .
) o La programacion de
los sistemas de 3.1. Efectividad de los

informacion que utiliza la
empresa para el
abastecimiento de

productos al almacén.

3. Sistemas

informacion.

de

sistemas de informacion.
3.2. Programacion de los

sistemas de informacion.

sistemas de
informacion no
coincide con la
demanda.

Informacion a través de correo electronico

entre los departamentos.




Identificar que la
coordinacion de
procedimientos  utilizada ... |41, Eficiencia en la L B o )
4.- Coordinacion L La coordinacion entre |a) Programacion diaria de manejo de
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CAPITULO 11

MARCO REFERENCIAL
2.1 Historia

La bebida Pepsi fue inventada en el afio de 1898, en New Bernd, California del
Norte U.S.A, por un farmacéutico llamado Caleb Bradhanm.

Pepsi significa “frescura en cualquier parte del mundo y en cualquier idioma”.

En 1,964 se formé la corporacion PEPSICO con la compafiia FRITO LAY.
Sabores pepsico, Pepsi, 7-up y Mirinda.

Actualmente Pepsi es vendida en mas de 108 paises, y cuenta con mas de mil

plantas embotelladoras en todo el mundo.

2.2 Descripcion de negocios

La empresa PEPSI, S.A. inici6 sus operaciones en el mercado de comercializacion
de productos carbonatos, isotonicos, néctares y cerveza hace 26 afios iniciandose con el
nombre de Embotelladora del Atlantico S.A. Las operaciones inicialmente eran

dedicadas a productos carbonatados.

En los dltimos afios a tenido un crecimiento sustancioso en su portafolio de
productos, por lo cual es necesario mantener un sistema de informacion constante que le
permita desarrollar los procesos administrativos necesarios para el funcionamiento de la

empresa.

2.3 Productos



- Carbonatados (pepsi, seven-up, mirinda, grapette, rica, squrit, pepsi ligth, pepsi blue,
salutaris, seven up diet).

- Isotonicos: (gatorade, adrenalina rush)

- Agua Pura embotellada

- Cerveza

- Néctares: (manzana, pera, pifia, melocoton)

2.4 Presentaciones

- Carbonatadas (retornables: 6.5 onzas, 12 onzas, % litro, litro. no retornables: 12 onzas
lata, 20 onzas pet, 1.5 litros pet, 2 litros pet, 2.5 litro pet)

- Isotdénicos (no retornables: gatorade: 200ml tetra pack, 500ml pet, 20 onzas pet.
adrenalina rush: 8 onzas lata)

- Agua pura embotellada: (no retornable: 20 onzas pet, 1.5 litros pet).

- Cerveza: (envase retornable: 12 onzas, litro. no retornables: 12 onzas lata, 12onz
vidrio.)

- Néctares: (no retornables: 12 onzas lata).

2.5 Vision

“Crear valor a largo plazo™*

2.6 Mision

“Que cada habitante de la region consuma cada dia por lo menos una de nuestras

bebidas™*

* Fuente: Pepsi, S.A.



CAPITULO III
MARCO TEORICO

3.1 El abastecimiento

“El abastecimiento o aprovisionamiento es la funcion logistica mediante la cual se

provee a una empresa de todo el material necesario para su funcionamiento. Su concepto

es sindnimo de provision o suministro™ . Las actividades incluidas dentro de este proceso

son las siguientes:

3.1.1.

3.1.2.

Calculo de necesidades: Es una actividad propia del planeamiento logistico. Las
necesidades de abastecimiento involucran todo aquello que se requiere para el
funcionamiento de la empresa en cantidades especificas para un determinado
periodo de tiempo, para una fecha sefialada o para completar un determinado
proyecto. El célculo de las necesidades se materializa con los pedidos o la
requisicion. Las necesidades de abastecimiento para una empresa determinada
pueden ser por consumo, reemplazo, reserva o seguridad, necesidades iniciales y
necesidades para proyecto. Dentro de esta actividad se debe considerar al factor

tiempo.

Compra o adquisicion: esta actividad tiene por objetivo realizar las adquisiciones
de materiales en las cantidades necesarias y econdémicas en la calidad adecuada al
uso al que se va a destinar en el momento oportuno y al precio total mas
conveniente. Los principales objetivos especificos de esta actividad son: -
Mantener la continuidad del abastecimiento. — Pagar precios justos, pero
razonablemente bajos por la calidad adecuada. — Mantener existencias economicas

compatibles con la seguridad v sin prejuicios para la empresa. — Evitar deterioros

! Enciclopedia Microsoft Encarta 2004. Microsoft Corporation.




duplicidades, desperdicios, etc., buscando calidad adecuada. — Buscar fuentes de

suministros alternativas y localizar nuevos productos y materiales. —Mantener costos

bajos en el departamento, sin desmejorar la actuacion. —Estudiar e investigar nuevos

procedimientos continuamente, preocuparse por la permanente capacitacion del personal y

mantener informado al gerente de logistica o gerente general acerca de la marcha del

departamento.

3.13

3.14

3.15

3.1.6

“Obtencion: La obtencion empieza con el pedido y tiene por finalidad contribuir
a la continuidad de las actividades evitando demoras y paralizaciones, verificando
la exactitud y calidad de lo que se recibe.

Almacenamiento: Este implica la ubicacion o disposicion, asi como la custodia de
todos los articulos del almacén, que es la actividad de guardar articulos o
materiales desde que se producen o reciben hasta que se necesitan 0 entregan. Los
principales aspectos de esta actividad son: control de la exactitud de sus
existencias; mantenimiento de la seguridad; conservacion de los materiales; y
reposicion oportuna.

Despacho o distribucion: Consiste en atender los requerimientos del usuario,
encargandose de la distribucion o entrega de la mercaderia solicitada. Para que los
requerimientos de los usuarios sean atendidos con prontitud, es necesario contar
con el embalaje o empaque para asegurarse que las cantidades y calidades de los
articulos o materiales sean correctas. Es igualmente importante en esta funcion
asegurar el control de la exactitud de los articulos que se despachan, asi como la

rapidez de su ejecucion para cumplir con los plazos solicitados.”?

“Control de stocks: Como objetivo de esta actividad se debe plantear el asegurar

una cantidad exacta en abastecimiento en el lugar y tiempo oportuno, sin

2 1bid



sobrepasar la capacidad de instalacion. Con un control preciso y exacto se
garantiza un control efectivo de todos los articulos de abastecimiento.

3.1.7 Utilizacién de desperdicios: Esto con el fin de tomar las medidas méas ventajosas
para la empresa.

3.2 Importancia de abastecimiento:

La funcién de aprovisionamiento existe a partir del momento en que un objeto o
servicio debe ser buscado fuera de la empresa. Dentro de los principales objetivos se
tienen los siguientes:

- Proporcionar un flujo ininterrumpido de materiales, suministros, servicios
necesarios para el funcionamiento de la organizacion.

- Mantener las inversiones en existencias y reducir las pérdidas de estos a un nivel
minimo.

- Mantener unas normas de calidad adecuadas.

- Buscar y mantener proveedores competentes.

- Normalizar los elementos que se adquieren.

- Comprar los elementos y los servicios necesarios al precio mas bajo posible.

- Mantener la posicion competitiva de la organizacion.

Conseguir los objetivos de aprovisionamiento procurando que los costos administrativos

sean los mas bajos posibles.””

3.2. “Aprovisionamiento de materiales

% 1bid



Organizar a las empresas para conseguir estos objetivos es dificil porque no solo
hay que tener en cuenta las necesidades internas, sino también las del mundo exterior.
Tanto el departamento de aprovisionamiento como el trafico de materiales tienen un

contacto directo en el mercado y han de responder a su solucién.

La tarea fundamental del gerente de abastecimiento consiste en localizar fuentes
confiables y progresivas de suministros, asegurar y mantener su cooperacion e interes.
El aprovisionamiento considera dos puntos importantes:
(1) Las previsiones en un plan general y
(2) Los plazos en los casos particulares. Ambos se reducen a un sélo factor, el tiempo.

En la mayor parte de las organizaciones los aprovisionamientos consumen
aproximadamente entre el 20% y 50% de los ingresos totales de la compafiia en
mercaderia y servicios. Cuando una organizacion gasta cantidades tan grandes de sus
ingresos en una sola area es importante que se reciba una buena compensacion por los
fondos comprometidos. El efecto de apalancamiento de los beneficios que consiguen

las compras, actia como un poderoso estimulo para racionalizar el abastecimiento.

En toda empresa de ciertas proporciones debe de existir un jefe o gerente de
abastecimiento (o compras). El gerente de abastecimiento debe enfocar su labor hacia el
desarrollo de estrategias, dirigidas hacia las compras, el desarrollo de los proveedores y
de las negociaciones que concuerden los objetivos y estrategias de la organizacion, tanto a

corto plazo como a largo plazo.

En el area de aprovisionamiento el gerente debe ser responsable de la planificacion
y del control de los materiales. Asi, como de la programacién de la produccion o de la
investigacion de los materiales y de la programacién de las compras, del trafico de
entrada y salida de los almacenes y de la eliminacion de los desperdicios, la chatarra o los
residuos sobrantes de manera que permita el funcionamiento de la empresa, de acuerdo a

los objetivos trazados. La labor del gerente de abastecimiento debe orientarse a buscar la



maxima utilizacion y conservacion de los abastecimientos. Estas se obtienen mediante el
entrenamiento y la aplicacion continua de una serie de normas, hasta la conservacion, el
mantenimiento, la recuperacion y la correcta distribucion y empleo de todos los articulos

utilizados por la empresa.”

3.3.1 “Necesidades de abastecimiento

En lo que se refiere al calculo de necesidades el gerente de abastecimiento debe
considerar la politica de la empresa para definir sobre los siguientes puntos:
(@) Emplear en la produccion materiales extranjeros o nacionales.
(b) Tener o no almacenada la materia prima a emplearse o los articulos que se
produzcan, y

(c) Aplicar un sistema de compra exclusivamente al contado o crédito.

También debe considerar la capacidad econdmica o financiera de la empresa para
determinar mayores o0 menores niveles de abastecimiento, de consumo o0 reserva, la
capacidad instalada de la empresa y el nivel de utilizacion de la misma, la mano de obra

disponible y el nivel de instalacion.

Para determinar las necesidades, el gerente de abastecimiento debe coordinar
con diferentes niveles, debido principalmente a que esta necesidad tiene su origen en otras

de sus dependencias de la empresa.

Con el gerente de produccién para determinar a) los productos que se van a
requerir para las operaciones de produccién en el volumen previsto, b) periodicidad con
que se requieren estos productos a fin de poder determinar cuando colocar los pedidos;

c) la calidad y el tipo de cada articulo o material a adquirirse.
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Con el gerente de logistica para determinar: a) cantidad de articulos que se
encuentran con mucho stock, b) capacidad de almacenaje total y disponible para
cada articulo, c) nuevas necesidades o nuevas formas de almacenaje de los productos, d)
equipo y material necesario para el mantenimiento, e) capacidad de equipo y material para

el transporte, f) nuevo equipo y material para operar en los almacenes.

Con el jefe de compras para definir: a) forma de mantener la continuidad de
abastecimiento, b) la calidad adecuada de los articulos a adquirirse; c) localizacién de

nuevos productos materiales y fuentes de suministros.

Con el gerente de ventas o comercializacion para: a) proporcionar datos sobre

planificacion de los articulos terminados, b) fechas necesarias de cada uno de ellos.

Con contabilidad con el proposito de conocer: a) los registros de inventarios que se
realiza para determinar los activos de la empresa, b) la conciliacion que se efectla en los

inventarios, c) las facilidades que necesite cada vez que se realicen inventarios.

El gerente de administracion debe de determinar la responsabilidad que le compete
al elemento comprador, asi como la forma de llevar a cabo las adquisiciones en lo que se
refiere a: (1) la fabricacion durante un determinado periodo, (2) el cumplimiento de un
determinado programa de adquisicion de materiales, (3) una orden de compra especifica,
(4) la adquisicién de determinado material que debe de tenerse en existencia,

(5) determinado volumen de dinero a gastar en una sola compra”.®

3.4. "Pronostico de la demanda de mercado

“El pronostico de la demanda es la estimacion de las ventas de un producto durante

determinado periodo futuro. El prondstico de la demanda da origen a varias clases de
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predicciones. Por ejemplo, un pronostico puede referirse a una industria entera (refrescos),
a una linea de productos (Pepsi, bravha, gatorade) o bien a una marca individual (Mega
doble, doble litro). Por tanto, para que un prondstico se entienda y sea Util es importante

aclarar exactamente que cosa describe.

3.5. Términos bésicos de los prondsticos

Definicion de algunos términos béasicos para que el analisis sea mas facil de seguir:

3.6. Factor de mercado

Un factor de mercado es un objeto o elemento que:
1) existe en un mercado,
2) es mensurable y

3) se relaciona con la demanda de un bien o servicio”®

3.7. “Potencial de mercado y de ventas

El potencial de mercado es volumen de ventas totales que todas las empresas que
venden un producto durante determinado periodo, pueden esperar vender en determinado
mercado en condiciones ideales. El potencial de ventas es la parte del potencial de

mercado que una compariia especifica piensa alcanzar en condiciones ideales.

El potencial se refiere a un nivel maximo de ventas y supone dos cosas: 1) todos
los planes de mercadotecnia son eficaces y se llevan a cabo debidamente y 2) todos los
prospectos con el deseo y la capacidad de comprar un producto lo adquieren realmente.

Son pocas las industrias o compafiias que alcanzan todo su potencial, el potencial

6 Stanton, William J. “Fundamento de marketing” undecima edicion, editorial McGraw Hill,
Mexico, Pag. 191



total no debe ser el resultado final del prondstico de la demanda. Més bien es un nivel
intermedio. Se puede pasar de ventas potenciales a ventas probables, que se estiman

por medio de  prondsticos.

3.8. Participacion en el mercado

Se utiliza frecuentemente en los negocios como medida de desempefio,
participacion en el mercado indica la proporcién de las ventas totales de un producto

durante determinado periodo en un mercado especifico capturado por una compafiia.

La participacion en el mercado puede referirse a industrias enteras, segmentos
reducidos o algunas areas geogréficas, pudiéndose aplicar también a periodos pasados,

presentes o futuros.”’

3.9. “Pronostico de ventas

Un prondstico de ventas es una estimacion de las ventas probables de una marca de
productos durante determinado periodo en un mercado especifico, suponiendo que se
aplique un plan de mercadotecnia previamente establecido. A semejanza de las medidas
del potencial de mercado, este tipo de pronosticos puede expresarse en unidades
monetarias o en unidades del producto. Pero a diferencia del potencial de mercado y de
ventas, que se basan en factores y suposiciones generales, un prondstico de ventas se

funda en un plan especifico de mercadotecnia para el producto en cuestion.

Conviene prepararlo despues de calcular el potencial de mercado y de ventas. Los
prondsticos de ventas suelen abarcar un periodo de un afio aunque muchas compafias lo

revisan mensual o trimestralmente. Los prondsticos que abarcan menos de un afio son

7 Ibid pag. 192



adecuados cuando la actividad en la industria es tan inestable que no es posible prever lo

que sucedera en un afio.

Una vez preparado el pronostico de ventas influye en todos los departamentos de la
compafiia. El prondstico constituye la base para decidir cuanto gastar en diversas
actividades como la publicidad y la venta personal. La planeacion de las necesidades de
capital de trabajo, utilizacion de la planta e instalaciones de almacenamiento se basa en la
prevision de las ventas. Lo mismo que la programacion de la produccion, la contratacién

de la mano de obra y la compra de materias primas.”®

3.9.1 “Métodos de pronostico de ventas: a continuacion algunos métodos que se

emplean cominmente en la prediccion de la demanda.

Andlisis de los factores del mercado: muchas veces la demanda futura de un
producto se relaciona con el comportamiento de ciertos factores del mercado. De ser asi,
se puede pronosticar las ventas futuras. En esencia el analisis de los factores del mercado
consiste en determinar cuales son esos factores y en medir luego su relacion con la
actividad de ventas, para utilizar bien este tipo de andlisis se requiere: 1) seleccionar los
factores apropiados del mercado 2) reducirlos al minimo. Cuanto mas sean los factores,
mayores probabilidades habra de estimaciones erroneas y mas dificil sera precisar cuanto

influye cada uno en la demanda.

El método de derivacidén directa es sencillo, barato y requiere un pequefio
andlisis estadistico. La principal limitacion del método radica en que solo puede usarse
cuando es posible identificar un factor facilmente mensurable que influye en la demanda

de modo estable.
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El analisis de correlacién es un perfeccionamiento estadistico de método de
desviacion directa. Tiene en cuenta el nexo entre las ventas potenciales del producto y el
factor del mercado que repercute en ellas. El analisis de correlacion mide, en una escala de
0 (ausencia de asociacion) a 1(asociacion perfecta), las variaciones entre dos series de

datos.

El andlisis de correlacion proporciona una estimacién mas exacta de la demanda

del mercado que la derivacion directa.

Rara vez se da un nexo directo entre un factor de mercado y la demanda de un
producto. Por ello, el analisis de correlacion tiene en cuenta el pasado al predecir el futuro.

También le permite al investigador incluir mas de un factor en el calculo.

Este analisis presenta dos grandes limitaciones: Primero no todos los ejecutivos de
mercadotecnia lo comprenden, segundo: puede emplearse solo cuando se cuenta
con dos datos: 1) historia de ventas de la industria o la empresa que abarque al menos 20
periodos consecutivos. 2) historia correspondiente al factor de mercado que se
utilizara al pronosticar la demanda. Finalmente el analisis de la correlacion
descansa en la suposicion, a veces poco realista de que existe aproximadamente la
misma relacion entre ventas y el principal factor o factores del mercado durante
todo el periodo y de que esas relaciones se mantendrd en el periodo de ventas

predicho™®

3.10. “Encuesta de las intenciones del comprador
Consiste en preguntarle a una muestra de clientes actuales o potenciales cuanto

compraran de un producto a determinado precio, durante cierto periodo futuro. Algunas

compafiias mantienen grupos de consumidores que utilizan estas encuestas. También se

® Ibid. Pag. 193



valen de paneles de consumidores sobre  ideas de productos nuevos, precios Yy

otras decisiones de mercadotecnia.

Seleccionar una muestra representativa de los compradores potenciales puede
significar un problema. En el caso de muchos productos de consumo se requiere una
muestra bastante numerosa debido a que el mercado puede estar integrado por muchos
flujos con diferentes patrones de compras. De ahi que la encuesta sea un método costoso

en cuanto al dinero y el tiempo que se le invierte, presenta ademas otra limitacion grave.

Una cosa es que los consumidores tengan la intencién de adquirir un producto y
otra muy distinta que realmente lo compren, por ello este tipo de encuesta a menudo
muestra una medida inflada de la potencia del mercado. Probablemente pronostiquen la
demanda con gran exactitud cuando: 1) hay relativamente consumidores reales
0 potenciales; 2) éstos estan dispuestos a manifestar su intencion de compra y 3) su
historial muestra una relacién constante entre el comportamiento de compra Yy sus

intenciones expresadas.

3.11. Analisis de ventas pasadasy de tendencias

Un método muy comun de prondsticos se basa enteramente en las ventas pasadas.
Lo utilizan muy a menudo los detallistas cuya finalidad principal es “superar las cifras del
afio pasado”. En el andlisis de ventas pasadas el prondstico de la demanda no es mas que
un simple incremento porcentual, aplicado al volumen obtenido al afio anterior o al
volumen promedio de algunos afios precedentes. Es una técnica simple y barata. Las
ventas pasadas pueden emplearse para predecir el volumen de ventas en el caso de una
empresa que opere en un mercado estable, donde su participacion a permanecido
constante durante varios afios. Sin embargo, pocas son las compafiias que trabajan en

ambientes inalterables, lo cual hace que éste método sea poco confiable.



El anélisis de tendencia también se funda en datos referentes a las ventas
anteriores, pero es una técnica de prondstico mas complicada. Un tipo es la proyeccion de
ventas a largo plazo generalmente calculado por una técnica estadistica denominada
regresion. Sin embargo, la complejidad estadistica del anélisis de tendencia a largo plazo
no compensa la debilidad intrinseca de fundamentar las estimaciones futuras
exclusivamente en la actividad pasada de ventas. Un segundo tipo de andlisis requiere una
proyeccion a corto plazo que utiliza un indice estacional de ventas. El analisis de tendencia
a corto plazo serd aceptable si las ventas de la empresa siguen un patron estacional

confiable. 10

3.12. “Participacion de la fuerza de ventas

Consiste en recabar las estimaciones de todos los vendedores referentes a sus
territorios en el periodo futuro en cuestion. La suma de sus estimaciones constituye el

prondstico de ventas de la empresa.

Este método genera pronosticos precisos si los vendedores son personas
competentes y bien informadas. Su fuerza es que aprovecha el conocimiento especializado
que de su mercado tienen los vendedores. Mas aun, hace que estén mas dispuestos a
aceptar las cuotas que se les asigna puesto que participaron en el proceso de prondsticos
que fueron la base de ellas. Es mas utilizado por empresas que tienen sus negocios en un

mercado compuesto de pocos clientes muy grandes. !

3.13. “Juicio de los ejecutivos
Consiste en recabar opiniones de uno 0 mas ejecutivos acerca de las ventas futuras.

Si son opiniones bien fundamentadas basadas en medidas validas, como el analisis de los

factores de mercado, sus puntos de vista generaran prondsticos exactos.
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Sin embargo este tipo de producciones corre riesgos, porque algunas veces las
opiniones son simples intuiciones o conjeturas. Una forma especializada del juicio de los
ejecutivos es el método Delfi, llamado asi en recuerdo de los famosos oraculos que se
hacian en la ciudad de Delfos en la antigua Grecia. Inventado por Rand Corporacion para
emplearse en los prondsticos ambientales también puede aplicarse en la predicciéon de
ventas. Se utiliza sobre todo con productos que son verdaderamente innovadores o

importantes adelantos tecnoldgicos.

El método Delfi comienza con un grupo de conocedores que de modo anénimo
estiman las ventas futuras. Cada uno realiza una prediccion sin que sepan como
respondieron los restantes miembros del grupo. Después se resumen las estimaciones, el
promedio resultante y la serie de prondsticos se dan a conocer a los participantes. Ahora
que ya saben como respondié el resto del grupo, se les pide efectuar otra prediccion sobre
el mismo asunto. Pueden cambiar sus estimaciones iniciales o bien reafirmarlas. Este
proceso de estimaciones y de retroalimentacion se lleva a cabo varias veces. En algunos
casos, y generalmente en el pronostico de ventas, laronda final consiste en discusiones
personales entre los participantes hasta que Ilegan a un consenso respecto al

prondstico.

Una ventaja del método Delfi es que impide que una persona influya en otra.
Permite ademas que cada participante analice el juicio conjunto del grupo. Si el prondstico
de un individuo difiere mucho del promedio del grupo, tiene oportunidad de justificarlo o
modificarlo en la siguiente ronda. Una de las desventajas de esta técnica y de todo juicio
ejecutivo, estriba en que los participantes puedan carecer de la informacion necesaria en la

cual fundamentar su juicio.
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Ningin método de ventas es perfecto. Un ejecutivo debe escoger la técnica o la
combinacion de varias que probablemente aporte las estimaciones méas exactas de las
ventas en las circunstancias actuales. Debido a que todas las técnicas tienen limitaciones, y
las compafiias deberian estudiar la conveniencia de emplear un método de prondstico

cuando el ambiente de mercadotecnia es poco estable.”?

3.14. “Sistemas de informacion de mercadotecnia

Gracias, a que las computadoras se han convertido en herramientas comunes de los
negocios, las compafiias pueden recopilar, almacenar y manipular grandes cantidades de
procedimiento permanente y organizado cuya finalidad es generar, analizar, difundir,
almacenar y recuperar la informacion que se utilizard en la toma de decisiones

de mercadotecnia.

Un SIM ideal es util para:

A. Analizar los datos aplicando modelos matematicos que representan al mundo real.

W

Generar informes periodicos y estudios recurrentes segun se vayan necesitando.
C. Integrar datos nuevos y viejos para actualizar la informacion e identificar las

tendencias.

3.15. Disefio de un sistema de informacion de mercadotecnia

Para construir un SIM, los directores de mercadotecnia deben identificar primero
qué informacion les ayudard a tomar decisiones mas acertadas. Trabajan en estrecha
colaboracion con investigadores y analistas de sistemas, de ahi determinan si los datos
requeridos estan disponibles dentro de la organizacion o bien si hay que obtenerlos, como
deben ser organizados, la forma en que se presentaran y el programa que regird su

entrega. Un SIM bien disefiado ofrece un flujo continuo de este tipo de informacion para
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la toma de decisiones. Su capacidad de almacenamiento y recuperacién permite recabar y
utilizar datos para facilitar la labor de los encargados de tomar las decisiones de
mercadotecnia. De esta capacidad surge el sistema de informacion de mercadotecnia
(SIM)", gran variedad de datos. Gracias a esto los encargados pueden vigilar
constantemente el desempefio de productos en los mercados, los vendedores y otras

unidades de mercadotecnia.

Para una empresa grande donde Ila informacion facilmente se perderia o se
distorsionaria al difundirse entre muchas personas o los departamentos, un SIM resulta de

mucha utilidad.

La eficacia con que funciona un SIM depende de tres factores:
- La naturaleza y calidad de los datos disponibles
- Las formas en que se procesan los datos para obtener informacion
utilizable.

- La capacidad de los operadores del SIM y de los gerentes que usan el

resultado para trabajar juntos.”*3

3.16. “Venta personal y administracion de ventas

El objetivo es incrementar las ventas rentables ofreciendo satisfacer los
deseos de los consumidores a largo plazo. La venta personal, es la
comunicacion personal de informacion para convencer a alguien de que
compre algo, es por muchos el método promocional mas usado para cumplir
con este objetivo. En muchas compafiias, ésta representa el costo de
operaciones mas grande, llegando algunas veces a ser entre 85y 15% de las
ventas. En cambio, el costo promedio de la publicidad es de 1% a 3% de las
ventas.

3.16.1 Ventajas de la venta personal
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La venta personal es la comunicacion individual y personal en contraste con la
comunicacion masiva e impersonal de la publicidad, la promocién de ventas y otras
herramientas promocionales. Ello significa que resulta mas flexible que las herramientas
mencionadas. Los vendedores pueden modificar su presentacion para adaptarse a las
necesidades y al comportamiento de cada cliente. Observan la reaccién de ellos ante
determinada técnica de wventas y luego hacen los ajustes necesarios de

inmediato.

La venta personal generalmente se centra en los compradores potenciales, con lo
cual se reduce al minimo la pérdida de tiempo. En cambio, gran parte del costo de la
publicidad se invierte en enviar mensajes a personas que de ninguna manera son

prospectos verdaderos.

Otra ventaja de la venta personal es que busca realizar una venta. La publicidad
generalmente tiene una meta menos ambiciosa. Esta disefiada para captar la atencion,
proporcionar informacion y despertar el deseo, pero rara vez provoca la accion de compra

o completa la transferencia de la propiedad del comprador al vendedor.

Una de las grandes limitaciones de la venta personal es su elevado costo. Aungue
reduce al minimo la pérdida de esfuerzos, cuesta mucho formar y administrar una fuerza
de ventas. Otra desventaja consiste en que una compafiia a veces no esta en condiciones
de atraer al tipo de personal que necesita para hacer el trabajo. Por esta razén, en el nivel
detallista, muchas empresas han prescindido de su fuerza de ventas y se han visto

obligadas a recurrir al autoservicio.

En los negocios, has dos tipos de venta personal. Uno es aquel en que los
consumidores acuden al vendedor. Llamada venta interna, incluye fundamentalmente la

venta en tiendas al menudeo.



Otro tipo de venta personal, es la conocida como venta externa, los vendedores
visitan a los clientes. Hacen contacto con ellos a través del correo, por teléfono o por

medio de venta de campo.

La mayoria de las fuerzas externas de ventas suele representar a los fabricantes o a
intermediarios mayoristas, pues venden los productos a las empresas para su reventa y no
a los consumidores. Sin embargo, en la definicion de fuerza externa de ventas también se
incluye: a) los fabricantes que venden directamente a las familias y los vendedores en
casa. b) los representantes de organizaciones detallistas que van a los hogares de los
consumidores para mostrar un producto, dar un consejo 0 proporcionar un presupuesto, y

c) los vendedores externos que laboran en organizaciones no lucrativas.

Actualmente algunas compafiias tienen una fuerza de ventas que se pone en
contacto con los clientes, pero no mediante visitas personales, lo hacen a través del
teléfono, la computadora o la maquina de fax. De hecho, una parte de la venta externa se

ha ido volviendo electronica. “'*

3.16.2 El vendedor profesional

Actualmente, estos representantes son administradores de wun éarea del
mercadotecnia: su territorio. Realizan un trabajo de ventas global; identifican a los
prospectos, los atienden, crean buena voluntad entre el publico, venden sus productos y
capacitan a los vendedores de los clientes. Los representantes modernos actan como un
reflejo del mercado, llevando la informacion pertinente a la empresa. Organizan gran parte
de su tiempo y actividades. A menudo participan en el reclutamiento de los nuevos
vendedores, la planeacidn de ventas en su territorio y en otras actividades administrativas.
Criterios que se utilizan para identificar a las mejores fuerzas de ventas:

Precision, disponibilidad, credibilidad, sociabilidad, confianza y descubrimiento.
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Los tipos de trabajos en ventas pueden clasificarse atendiendo a las habilidades
creativas de venta que se requieren, desde las simples hasta las mas
complejas.

1. Conductor — vendedor: En este trabajo el vendedor se dedica primordialmente a la
entrega del producto, por ejemplo, refrescos Pepsi. Las responsabilidades de venta
son secundarias, sin embargo, la mayoria de estos vendedores estan autorizados y
motivados para buscar oportunidades de incrementar las ventas de las cuentas
existentes.

2. Tomador de pedidos interno: es una posicion en que el vendedor recibe pedidos en el
lugar de negocios del vendedor. La mayoria de los clientes ya decidieron efectuar la
compra, y la mision del vendedor consiste en darles wuna  atencion
esmerada.

3. Tomador de pedidos externo: es este puesto el vendedor acude al cliente en el campo y
acepta un pedido. En general, se trata de repeticion de pedidos logrados entre clientes
seguros, aunque en ocasiones los vendedores les ofrecen productos
nuevos.

4. Vendedor misionero. Con estos tipos de ventas se busca crear buena voluntad, realizar
actividades promocionales y dar informacion y otros servicios a los clientes existentes
o0 a los prospectos. Estos  vendedores no  estan  obligados a
levantar pedidos.

5. Ingeniero de ventas. En esta posicion lo mas importante es la habilidad del vendedor
para explicarle el producto al prospecto y también de adaptarlo a sus necesidades
particulares. Por lo regular se trata de productos complejos y de gran sofisticacion
tecnoldgica. Normalmente el ingeniero de ventas da soporte técnico y colabora con
otro representante que visita periédicamente al cliente.

6. Vendedor creativo — generador de pedidos. Es un trabajo en que se realiza la venta
creativa de bienes y servicios, aunque también causas sociales o ideas. Esta venta
consiste en disefiar un sistema que corresponda a las necesidades de un cliente en

particular.



El costo de la venta personal. Vender es una actividad cara. El costo promedio de
una visita de ventas por un generador de pedidos tiene un alto porcentaje, pues de cada
seis visitas que se realizan, s6lo en tres realizan una venta a un nuevo cliente.
Considerada desde el punto de vista contable, la funcion de ventas requiere ser
administrada eficientemente. Tareas en la administracién de la distribucion fisica. Una
buena estrategia relativa a la ubicacion del inventario puede consistir en crear uno o
varios centros de distribucion. Tales instalaciones se construyen a partir de los mercados y
no de las necesidades de transporte. Con ellos se busca construir bajo un techo un sistema
eficiente y totalmente integrado para el flujo de los pedidos: recibir pedidos, surtirlos y
prepararlos para entregarlos a los clientes. Estos centros pueden aminorar los costos de
distribucién disminuyendo la cantidad de almacenes, depurando el exceso de inventario
y eliminando los casos de falta de existencias. Considerando que las compafiias son
negocios para vender bienes y no para guardarlos, los tiempos de almacén y de entrega

deben ser reducidos. Los centros de distribucion también pueden ayudar a eso.

Tipos de almacén. Todo productor, mayorista o detallista dispone de la opcidn de operar
su propia bodega o bien de utilizar los servicios de un almacén publico. Un
almacén privado tiende a ser una ventaja si: 1) la compaiiia desplaza un gran volumen de
productos; 2) si el flujo presenta una fluctuacion estacional, y 3) si los bienes tienen un

manejo especial o requerimiento especificos de almacenamiento.®®

3.17. “Manejo de productos

En la distribucion de productos de consumo masivo, queda de manifiesto la

necesidad de tecnificar al maximo todas las operaciones para obtener el éxito esperado.
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3.18. Gestion de los centros de distribucion

El centro de distribucion es considerado “el ultimo paso de la orden de un cliente”,
es donde las 6rdenes se recogen, se embalan, se procesan, se documentan, se notifican y se
despachan. Muchas compafiias estan haciendo servicios de valor agregado en sus centros
de distribucion, desde elaborar paquetes o combos de promociones, etiquetado,
ensamblaje, manufactura ligera y mucho mas lo que hace del centro de distribucion cada
vez mas importante. Por lo tanto, tener un conocimiento superfluo de las diferencias
funcionales de un sistema de gestiobn en los procesos de ejecucién de la cadena de

abastecimiento es muy riesgoso.

Los administradores de centros de distribucion frecuentemente realizan
realmacenaje de su inventario para minimizar el tiempo de busqueda y recorrido asi como
optimizar la utilizacion del espacio. Este proceso se llama reasignacion u optimizacion

de asignacion de ubicaciones.

Una tarea dentro de un centro de distribucion es una recogida, embalaje, despacho,
recepcion, almacenamiento, reembalaje, etc., una cola de tareas es una lista de tareas
activas que son asignables a los trabajadores del centro de distribucion. Un flujo de tareas
de trabajo permite una configuracion para indicar las tareas que un producto especifico

necesita al momento de ser despachado (sale) y en la recepcion (entra).

Cada tarea realizada por el trabajador del centro de distribucidn es registrada en la
base de datos. Los errores y las excepciones se identifican y automaticamente las alertas
pasan a los supervisores correspondientes. Los supervisores y los trabajadores definidos
pueden consultar y revisar cada movimiento de un articulo de inventario por medio del

registro de historial de transaccidn del centro de distribucion.



La capacidad de realizar una recuperacion de producto basdndose en el nimero de
lote 0 el codigo de produccion. Extrema trazabilidad por nimero de lote o cddigo de

produccion”. 1

3.19 Conceptos

Para efectos de este informe se presenta la descripcion de los siguientes términos:

3.19.1. Abastecer

Proveer de materiales o productos a un departamento para su realizacion en el
mercado. En el proceso de abastecimiento se encuentra directamente involucrado el
sistema de informacion: flujo hacia arriba y hacia abajo de productos, finanzas e
informacion desde un origen a un cliente. El proceso metodoldgico de abastecer un
departamento se plantearia asi: desde un proveedor a una planta, de la planta pasa al centro

de distribucién y por ultimo llega a los clientes.

3.19.2 Almacén

Sitio en donde se guardan los productos desde que se reciben hasta que salen al
mercado a venderse, los aspectos a considerar del almacén son: mantenimiento de la
seguridad, conservacion de los productos y reposicion oportuna. Aqui es donde se
encuentran los productos en todas las presentaciones disponibles para su distribucion en el

mercado.

3.19.3 Carbonatado

16 Enciclopedia Microsoft Encarta 2004. Microsoft Corporation.




Es la mezcla de ciertos ingredientes para la fabricacion de gaseosas, entre uno de
ellos esta el biéxido de carbono.

3.19.4 Comercializacion

Es la transferencia de los derechos de propiedad de una persona a otra, con el fin de

un intercambio favorable para ambas personas (clientes y empresa).

3.19.5 Desabastecer

No contar con suficientes productos o materiales para proveer a diferentes
departamentos para que cumplan con la realizacion en el mercado. Esto se da en base a
inadecuados sistemas de informacion y de materiales fisicos que afectan la sincronizacion
de envios y la seleccion inadecuada de medios de transporte; es por ello que con el fin de
tomar decisiones para mejorar de abastecimiento es importante la transparencia y analisis

de la informacion.

3.19.6 Isotdnico

Hidrata y provee energia al organismo, el agua se puede mencionar entre uno de
ellos, ya que es de vital importancia para el 6ptimo funcionamiento del organismo. Entre

ellos se mencionan: gatorade y adrenalina rush.

3.19.7 Logistica

Este departamento es el encargado de proveer transporte para el abastecimiento de
producto carbonatados y no carbonatados de empresa PEPSI, S.A. Cuenta con su propia
metodologia y el proceso de analisis que busca un equilibrio entre la oportunidad,
experiencia y el apoyo cientifico, soluciones creativas, y genera grandes beneficios a

través de tres fases basicas: diagndstico operativo, planificacion e implementacion.



3.19.8 Néctares

Bebida extraida de frutas naturales y producida a través de algunos procesos

quimicos. Se cuenta con diferentes sabores: manzana, pifia, pera y melocoton.
3.19.9 Portafolio de productos

Es creado con la finalidad de que el vendedor cuente con una herramienta util en el
mercado para la adecuada distribucion del producto, dandoselos a conocer a través del
empaque y presentaciones a los clientes con que cuentan.
3.19.10 Prondstico

Es una proyeccion realizada en base a datos de afios anteriores con el fin de
alcanzar los objetivos de ventas. Cabe mencionar que son probabilidades realizadas por
anotaciones numéricas en total de volumen (cajas de productos).
3.19.11 Rastra

Estructura metalica utilizada para trasladar el producto solicitado del centro de

distribucién para las diferentes agencias de Pepsi. Por ser transporte pesado abastece en

gran proporcion y cuenta con espacio para 28 tarimas.

3.19.12 Retornable



Se define como el regreso o la debida devolucion del envase al lugar de origen.
Cabe mencionar en este renglon lo que es vidrio por ser de un material duro, fragil y

transparente.
3.19.13 Stock
Es cuando un producto no cuenta con rotacion o movimiento en el mercado, se

puede decir que es la cantidad de mercaderias que se encuentran en dep0sito 0 no es
aceptable por el mercado.



CAPITULO IV
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Proceso de abastecimiento

El proceso de abastecimiento es una operacidn muy compleja, en este intervienen
diferentes personas, sistemas de informacion y distribucion los cuales tienen como
finalidad tener en existencia el suficiente stock de productos en el almacén para satisfacer

la demanda del mercado.

Empieza con la distribucion de productos carbonatados y no carbonatados del centro
de distribucion al almacén, para su debido desplazamiento en el mercado de la regién nor-
oriental, utilizando el abastecimiento que diariamente se realiza con la recepcién de rastras,
estas son supervisadas, cargadas y descargadas por el departamento de operaciones y
servicios; haciendo énfasis que el prondstico es enviado semanalmente del departamento
de ventas que elabora éste semanalmente al departamento de operaciones y servicios para
que luego sea enviado a planeacion para su verificacion y sea trasladado a produccion; a
raiz de este proceso se distribuye del centro de distribucion al almacen, luego de ser
recibida las rastras se procede a abastecer los camiones de ventas para el desplazamiento

del producto en el mercado.

Dentro de la operacion de abastecimiento es importante la retroalimentacion de
informacion por parte del departamento de operaciones y servicios, debido a que ellos son
los encargados de controlar que dicho proceso tenga fluidez y se realice de la mejor

manera.

Para describir de una mejor manera el proceso de abastecimiento al almacén de

empresa PEPSI, S.A., se presenta el siguiente flujograma:



Proceso de abastecimiento

Prondstico de ventas
Elaborado por los supervisores
de ventas, éstos lo trasladan al
departamento de operaciones y
servicios via correo electronico

Planeacion confirma a operaciones
y servicios la cantidad de producto
y los despacha por medio de un
cronograma esto se da a diario.
Operaciones y servicios: coordina

Operaciones y servicios
se encarga del
abastecimiento de
productos a las diferentes
rutas de ventas

la recepcion del producto sobre la
base del cronograma de despacho

Planeacion programa el despacho
de la cantidad de producto
requerida por operaciones y
servicios ba  sandose en el
prondstico de  ventas

El coordinador de operaciones
y servicios consolida la
informacién y la traslada a
planeacion

Produccion: traslada a planeacion
el informe de las cantidades de
productos progranados para su

:> produccion

Planeacion consolida los
prondsticos de ventas y
traslada el informe a
produccidn para la
elaboracion del cronograma
de produccion

Proceso de abastecimiento.
Fuente: Empresa PEPSI, S.A.

El resultado de las entrevistas acerca del proceso de abastecimiento el 78% de los
empleados afirmd que no es funcional, ya que algunos indican desconocer este proceso
debido a la falta de comunicacion entre los departamentos de ventas y el personal
administrativo. Sin embargo, el personal administrativo y de operaciones y servicios

conocen el proceso, haciendo la observacion que el area operativa lo desconoce, ya que



ellos solo se dedican a vender, esto indica que existe separacion entre parte del personal
operativo y el personal administrativo, esto repercute en los resultados, y en algunas

ocasiones no logran las metas propuestas por laempresa.

4.1.1. Programacion y coordinacion en el abastecimiento

La programacion de abastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados se
realiza diariamente por el departamento de planeacion, el pronostico es realizado
semanalmente por el departamento de ventas, y es consolidado por el departamento de
operaciones Yy servicios, esta es la base para llevar a cabo el proceso de abastecimiento con
base al pronostico de ventas, debido a que en éste se encuentran los requerimientos de
productos diario para la distribucion al mercado. Tanto la programacion como la
coordinacion son elementos importantes e indispensables en el proceso de abastecimiento
ya que el primero da a conocer los pasos a seguir y las limitantes con que cuenta y el

segundo opera en conjunto para dar seguimiento con lo programado.

4.1.2. Horarios de recepcion

La recepcion de rastras esta comprendida entre los horarios de 14:00 a 18:00 horas,
si no llegan en los horarios establecidos se coordina a través de los jefes involucrados
(Coordinador de operaciones y servicios y Coordinador de planeacion) para la respectiva
descarga en horarios no programados. El problema del desabastecimiento ocurre cuando en
los meses de marzo, abril y diciembre, se da el fendémeno de la demanda “alta”, el cual
consiste en un incremento en las ventas de la empresa que sobrepasa el limite de piso
plaza, lo que requiere de mas produccion, mas recurso humano, mas transporte, mas
horarios de trabajo y mayor capacidad de almacenaje, y esto es lo que provoca el

desabastecimiento de productos carbonatados y no carbonatados en el almacén.

4.2 Pronostico de venta y demanda actual



El pronostico de ventas que maneja la empresa es una estimacioén de las ventas
probables de determinadas marcas de productos, estos prondsticos estan basados en ventas
de afos anteriores, al cual se le incrementa un porcentaje del 5%, que es realizado por el
departamento de ventas y luego enviado al departamento de operaciones y servicios para su
consolidacion y este proceso es concluido en logistica que es el encargado de la
distribucion del producto. Segun resultados obtenidos, es importante resaltar la opinion de
las personas encuestadas, los que hacen mencion al factor que mas incide en el
desabastecimiento de productos, debido a la escasez de los mismos en un 36% cuando la

demanda se incrementa por temporada.
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29% e

21%

14%

@ Escasez de productos en el almacén B Pronodsticos inadecuados
O Demanda alta O Produccion baja
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Gréfica 1. Prondstico de ventas.

Fuente: Elaboracion propia

Esta puede ser producida por varios factores entre los cuales se puede mencionar:
demanda alta, cambios climéticos, prondsticos inadecuados de ventas que no estan
apegados a la demanda actual del mercado cuando ésta se dispara; problemas dentro del
proceso de abastecimiento, el cual se da por algin hecho fortuito en el transporte del
producto del centro de distribucién al almacén, ocasionado por paros, huelgas,

manifestaciones, accidentes y desastres naturales, etc.



4.2.1. Prondstico de ventas segun afios anteriores

Segun la informacion recabada la elaboracion de los prondsticos de ventas se toma
informacién basada en cuotas de ventas de afios anteriores, afectadas por un porcentaje de
crecimiento fijado por la Junta directiva de la empresa, los prondsticos son adecuados
durante algunos meses, pero cuando aumenta la demanda de la prevista éstos seran
inadecuados, no se cuentan con las cantidades reales de pronosticos por politicas de la

empresa.

4.2.2. Demanda real en el mercado actual

La empresa ha mantenido una demanda real favorable, esto indica que los
productos con que se cuenta tienen total aceptacion en el mercado. Se ha observado que en
ciertas temporadas del afio existen problemas en los prondsticos de ventas al no coincidir

con la demanda actual ya que no cuentan con el suficiente stock de productos para la venta.

El incremento de la demanda ha tenido un comportamiento ascendente, debido a
que la empresa cuenta con marcas nuevas, las cuales han tenido una gran aceptacion por
los clientes; los nuevos productos que ofrece la empresa le ha permitido ganar mas
consumidores que son generadores de demanda y se han convertido en un factor de

mucha importancia en el comportamiento de la existencia de productos en el almacén.

Ademas, es importante reconocer que la empresa ha logrado un crecimiento de

producto dentro del mercado, el cual ha aumentado demogréaficamente.

4.2.3. Incremento del prondstico de ventas

Se ha observado que los productos que distribuye la empresa PEPSI, S.A. han

tenido un incremento es su demanda debido a factores como: el clima que impera en la



region, incremento de la poblacion que consume el producto, promociones, promotacticas y

segmentacion de mercados.

Segun informacion recabada con el personal administrativo el 37% de los
empleados respondieron que se deberia de aumentar el prondstico en un 20% sobre las

ventas del afio anterior, esto para contrarrestar la demanda y poder satisfacerla.
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Grafica: 2 Incremento en los pronosticos

Fuente: Elaboracion propia

4.3 Sistemas de informacion



Los medios de comunicacion méas utilizados en la empresa PEPSI, S.A. son el
telefono y el correo electronico, el primero les permite tener un monitoreo constante y a la
vez estar retroalimentados sobre la evolucion del proceso de abastecimiento, el segundo
guarda una resefia historica sobre la informacion solicitada y enviada. Segln encuestas
realizadas al personal de los departamentos; el 57% de los empleados respondieron que
utilizan el correo electronico, mientras que un 29% prefieren utilizar el teléfono, el %
prefieren utilizar la comunicacion personal y correspondencia el 7% dijeron que utilizan

este medios, como lo muestra las siguiente gréfica.

57%

O Teleéfono W Correspondencia
OFax O Comunicacion personal
B E-mail

Grafica: 3 Sistemas de informacién

Fuente:  Elaboracion propia

4.3.1 Efectividad de los sistemas de informacion



Los medios de comunicacién que utiliza la empresa PEPSI, S.A., son utilizados de
forma adecuada para comunicarse entre si, 0 sea que a traves de ellos se recopila la
informacion para elaborar los pronésticos del dia siguiente, basados en inventarios. Segln
informacidn recabada a los empleados de ventas y operaciones y servicios el 87% esta de
acuerdo con los sistemas de informacidn que utiliza actualmente la empresa, siendo el méas

utilizado el correo electrénico.

En el caso de caerse el sistema, la empresa PEPSI, trabaja con una compafiia que en
45 minutos arregla la comunicacion, si el problema fuera por dafios en un equipo en un

término de 3 horas se cambia el equipo.

4.3.2 Programacion de la frecuencia que debe darse la comunicacion

La programacion es un sistema de informacion, el cudl es utilizado para la
recopilacion de datos los que se envian al departamento de planeacion un dia antes, para
enviar lo requerido para el dia siguiente. La programacion de la frecuencia de la
comunicacion se ejecuta con correo electrénico y es el medio mas utilizado, asi mismo el
teléfono ya que se les da prioridad por lo rapido y facil de comunicarse y arreglar a través
de ellos eventualidades o problemas surgidos en la empresa; mientras que los otros
medios, son utilizados cuando se necesita enviar o recibir documentos importantes, y que
legalmente tengan que llevar la firma legible y autorizada en documentos membretados; de
otra manera no se utilizan por la tardanza que ocupan tanto para llegar al lugar de destino,

como para ser leidos por el personal.

4.4  Coordinacion entre los departamentos



La coordinacion es la ejecucion de actividades realizadas por cada departamento
con un fin en comdn; en la empresa PEPSI, S.A., cada departamento ejecuta su plan de
trabajo de la siguiente manera: el departamento de ventas, elabora los pronosticos con el fin
de llegar a las metas establecidas en relacion al volumen de ventas; el departamento de
operaciones Yy servicios, su plan de trabajo es prestarle servicio al departamento de ventas y
entre sus funciones esta el de abastecerles de productos necesarios para su correcto

desplazamiento.

4.4.1. Eficiencia en la coordinacién de los departamentos

Los departamentos involucrados en el proceso de abastecimiento que son los
departamentos de ventas y el de Operaciones y Servicios, segun encuestas realizadas, un
38% afirman que la coordinacion entre los departamentos es buena; pero, el resto de los
empleados manifiesta que existe desacuerdo entre ambos departamentos, porque cada uno

se dedica a lo que le compete en su area y no unifican criterios.

Esto repercute en que en algunas ocasiones las metas de ventas no son alcanzadas,
como se indica en el numeral 4.1 procesos de abastecimiento el cual establece que existe
una separacion entre los jefes de los departamentos de ventas y operaciones y servicios, ya

que la comunicacion es estrecha y coordinacién no hay.
4.5.1 Supervision de transporte y flexibilidad de horarios
La supervision del transporte es realizada por el departamento de operaciones y

servicios diariamente, a través de la inspeccion del proceso de carga y descarga a las

rastras; los horarios cuentan con flexibilidad en su recepcion de productos al almacén.

4.5.2 Supervision y control de transporte



La supervision del transporte se hace a través del departamento de operaciones y
servicios, el cual verifica diariamente la cantidad de rastras que entran al almacén, cada
rastra cuenta con 28 tarimas y cada tarima tiene 40 cajas, otras tarimas de 60 cajas de

algunos productos.

4.5.3 Flexibilidad en los horarios

Los horarios estdn comprendidos para la recepcion de las rastras al almacén entre
las catorce Yy dieciséis horas para la descarga del producto, sin embargo en ocasiones se
reciben fuera del horario programado, debido a circunstancias como: alto trafico en las vias
de comunicacion, accidentes que impidan el paso del transporte o retraso en carga y
descarga en el centro de distribucion.

El 86% de los empleados dijeron que la supervision y control de transporte se
realiza diariamente, mientras que el 14% determinaron que se realiza mensualmente.
Existe en el almacén un verificador, quien es el encargado de revisar el producto que se
despacha para la venta, él cuenta el producto fisicamente por tarima, ademas de verificarla

a través de una méaquina, las que deben de cuadrar exactamente igual.

14%

86%
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CONCLUSIONES

Se confirmo con la informacion recabada con los empleados del departamento
de ventas, que los procesos de abastecimiento que la empresa utiliza no son
funcionales, debido a que el 78% de empleados desconoce el proceso de

abastecimiento.

Se determind que el método porcentual para realizar los prondsticos de
ventas en algunas ocasiones no es funcional, porque hay meses en que se
incrementa la demanda, tales como: marzo, abril y diciembre y el problema
consiste en que las ventas aplicadas al prondstico no son representativas

con la demanda actual del mercado en dichos meses.

Se verificé que los medios de comunicacidn utilizados por la empresa son
efectivos, siendo los mas utilizados el correo electronico y el teléfono, ya
que el primero maneja una programacion general de las actividades a realizar
diarias, y por medio del segundo se confirma el horario a ejecutar dicha

programacion.

Se confirma que un 38% de la coordinacion entre los departamentos se da
por ambas vias; por lo tanto el resto de los empleados manifiesta que existe
una separacién entre los jefes de ambos departamentos, ya que la

comunicacion es estrecha entre ambos departamentos.

Se verificd que la supervision del control de transporte es realizado a diario por
el coordinador de operaciones y servicios, estableciendo horarios de recepcién
para cargar y descargar las rastras enviadas del centro de distribucion al

almacén.



RECOMENDACIONES

Que se ejecute un programa de informacion a los operativos de ventas acerca
del proceso de abastecimiento que la empresa realiza, con el objetivo de que
todos los empleados estén involucrados e informados sobre el mismo, esto les
ayudara a tener una mayor participacion dentro del proceso de abastecimiento
y en su oportunidad colaborar aportando sugerencias y posibles soluciones al

problema.

Que se utilicen mas fuentes de informacion (metas de ventas, informacion del
comportamiento del mercado por parte del vendedor, época del afio) ésto le
permitirda determinar la demanda potencial de mercado, para alcanzar las

metas propuestas.

Que se programen reuniones periddicas por lo menos cada trimestre, que les
ayude a solucionar problemas que se den dentro del proceso y lograr con esto

una relacion laboral mas sélida.

Que se proporcione informacion acerca del proceso de abastecimiento por
parte del personal del departamento de operaciones y servicios hacia el
personal del departamento de ventas, para proponer soluciones inmediatas a
los problemas que se presenten, con el fin de lograr la coordinacion idonea que
les permita tener un mejor manejo en los inventarios de productos para

satisfacer la demanda del mercado.

Que se incremente el transporte de rastras para tener mas producto en el
almacén vy poder satisfacer la demanda de éste, y que los horarios de
recepcidn que se encuentran contemplados se respeten para llevar un mejor
control en la carga y descarga del producto y no afectar otro proceso de la

empresa.
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