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RESUMEN EJECUTIVO

El tema desarrollado es una “Propuesta de mejoramig optimizacion de los

tiempos de importacion de terminales celulareshismo que se ha escogido debido
a que las importaciones actualmente en el negaxiasitelecomunicaciones es una
actividad fundamental que requiere andlisis de stta@es oportunas, practicas y

moldeables de acuerdo al entorno externo e ingehpais.

La idea de desarrollar esta propuesta es tambiércguo area de Importaciones se
logre un precedente de cambio en las actividades rqprmalmente se estaban
desarrollando y lo cual esté resultando desgasyapégjudica tanto la imagen frente

al cliente al no cumplir con los tiempos de entrefyacidos de los equipos celulares
nuevos como de los catalogados como reposicion dlmedque reemplazan a

existentes), reflejando de esta manera en lostaeledl finales a nivel de empresa, en
el cual se ha evidenciado en el desarrollo deleptestrabajo un gasto elevado

innecesario.

Estamos actualmente en un mercado muy cambiargeesible y exigente ante lo
cual Telefonica como una multinacional reconocida §u buen servicio no puede
permitir que la competencia gane mercado por titana toma de decision oportuna
como en este caso puede ser la contratacion deowegquor exclusivo para que

trabaje con la Operadora.

Se puede decir también que en una organizacidbn @bjetivo es crecer e
incrementar su rentabilidad primero tendrd que aganesu productividad y
eficiencia de procesos, para ello y por ello naceléa de presentar esta propuesta,
con el fin de obtener la eficiencia y eficacia eade en el proceso de importaciones
gue logre una reduccién de tiempo y costos paradagos celulares que la empresa

decide comprar.



La centralizacién y manejo de importaciones corseio proveedor puede brindar a
la empresa una mejora tanto en la comunicaciénpliomento y gestion teniendo un
solo frente y una sola empresa a la cual podemigg &€k servicio que esperamos,
ademas con la elaboracion de un plan de trabdpmreldo en conjunto brindard una

mejor relacion y seguridad a los involucrados lndmasi beneficio mutuo.
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CAPITULO 1

1.1. Introduccién

En la actualidad el concepto de calidad y mejoratuielel servicio son temas que
buscan tanto las empresas como los consumidorgspressto que para que una
empresa de servicios o producto terminado permareszel mercado y crezca dentro

de su medio, debe poner énfasis y trabajar endirlodnejor a sus clientes.

Con ello las empresas logran un mejor posicionaimieen el mercado y un
compromiso por parte de los clientes quienes ssrdi@ctamente involucrados en
esta satisfaccion de cumplimiento que ofrece laregsap a su vez la empresa se ve
beneficiada por el ingreso que notoriamente lo igergn cuanto elabore sus
estadisticas de ingresos y satisfaccion de laazhlig sus servicios y/o productos que

entrega a sus clientes.

Citaré entonces a Telefonica como la empresa pacadl sus clientes son lo mas
importante, buscando siempre la satisfaccion aes elh cuanto a precio, producto, y
calidad de los mismos, al ser la empresa parte nde fuma multinacional el
compromiso aumenta ya que debe cumplir con obgtitamto internos como
externos, reflejar ante Corporativo que la empnegaesenta los principios de

participacién que a nivel Mundial maneja la marca.
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En busca de este mejoramiento continuo para elteles que nace la idea de mejorar
y optimizar los tiempos de importacion de los teades celulares, buscando una
alternativa que sea benéfica tanto para la empessauestiones de gasto y

cumplimiento de calidad y oferta de producto aclemtes.

En el avance de este trabajo podremos ir analizan@onfirmando que dicha
propuesta sea la mejor alternativa que la empresaapelegir a fin de llegar a
cumplir su meta de tener la mayor cantidad de telgeratisfechos por las soluciones

gue se les brinda.

1.2. Problematizacioén

Se ha presentado en algunas ocasiones retrasas emportaciones de equipos
celulares lo cual ocasiona un problema en el foomt el cliente ya que por estos
retrasos se originan pérdidas de venta al momergaiq cliente llega a un centro de
atencion y no se dispone del modelo que ya se ¢raqmionado en los diferentes
medios de comunicacion. Estos retrasos se presgatque al trabajar con diversos
proveedores no se puede obtener espacios a tiemps aerolineas para importar la

mercaderia porque cada uno de estos trabaja dela@isus procesos y tiempos.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivos Generales

Elaborar una propuesta para el mejoramiento denigertaciones del pedido de

terminales celulares, en términos de tiempos, spstdidad.
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1.3.2. Objetivos especificos

v' Establecer el nivel de servicio actual y esperagltod clientes en términos de
inventarios, tiempos y calidad de los procesos.

v' Diagnosticar la situacion actual del proceso deiduedle los terminales
celulares identificando las areas involucradasiemocciclo.

v' Definir mecanismos de administracién y control pdma procesos que
componen el pedido de los terminales celulares.

v' Definir un manual de procedimientos para las ingmoines en Ecuador.

v" Analizar costo — beneficio del proceso actual aspropuesta del pedido de

terminales celulares aqui planteada.

1.4. Hipotesis

Si logramos la contratacion de un solo embarcagtiionces lograremos mejorar los

tiempos que tardan las importaciones.

1.5. Justificacion

Con la aplicacion de la propuesta se logrard opéimy estandarizar tiempos de
entrega de acuerdo a los paises de origen de &escimportamos a la vez que
lograremos reducir costos al tratar directamenteurpsolo embarcador y lograremos

mejorar el control de las importaciones.

1.6. Presentacion de Variables

En el presente cuadro se citan algunas de lasblesigue se pueden desarrollar en

esta propuesta:
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Cuadro 1: Indicadores

Indicadores
Dependientes Honorarios agente de aduana | Obtener el 100% dg
_ control de las tarifag
Costos transporte interno
facturadas
Obtener espacios como high _
Implantar reuniones

priority mas bajos por volumen

Mejorar el embalaje por u

menor costo

Gestionar produccion just tim

con los fabricantes

fabricantes

embarcador
e

y

semanales de planificacig

nde importaciones con las

e

n

Independientes

Origenes de las cargas
Costos de flete aéreo

Aforo fisico o documental

Medir al 90% tiempos d
operacion de los pedidos

1)

Elaborado por: Wendy Chavez

Fuente: Objetivos Area de Comercio Exterior Telaféan
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO Y REFERENCIAL

2.1. Logistica de Aprovisionamiento

La utilizacion adecuada de la logistica al fin fes@ el conflicto que enfrentamos
entre marketing y produccion con el objetivo derdogl manejo de manera Optima
de la informacion entre las diferentes areas iroraldas en el proceso y la entrega de

productos al cliente final. Por ello partiré carcbnceptualizacion de un Forecast.

“El término forecast alude a todo sistema de piévide un hecho futuro, que por su
naturaleza es incierto y aleatorio. En la practicgresarial, se habla normalmente
de forecast de ventas, refiriéndose a un sistemprelgsion de la demanda, con

independencia de que ésta se transforme posteriterae una venta redl”

1 ANAYA, Julio Juan. Innovacién y mejora de process logisticos: Andlisis, diagnéstico e
implantacién de sistemas logisticos. Espafia: ESIC007.
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Gréfico 1: Forecast

/ —
i N SALMACEN = ™
E _ SN /" REGIOMAL 2 —» =
z A EN ; " 2 &
» » / ALMACEN 4 ~ 5
e FABRICA / CENTRAL % — o
- | . 1 ’ ,
o # L o
e » » /ALMACEN ——p
/ REGIONAL *
F 3
«Cuanios componentes hay * m® necesaros = Cantidad de pedidos a tramitar
que pedir
= Nvel de sarvicio = Mivel do servicio

+Qué capacidad serd

NECESans * Planificacidn transporte * Nivel de siock

Cuantos productos habra que

fabricar

«Cuantos componentes se

maniandrén en siock

Elaborado por: Julio Juan Anaya

Fuente: Innovacién y mejora de procesos logisticos

En este cuadro podemos entender lo que en teosieexyica el autor sobre el
forecast lo cual entenderemos como una previsioio dpie esperamos vender en
base a un estudio del comportamiento de los cowkwes (historial de
requerimientos) y lo que debemos tener disponibleugstros puntos de venta en un
tiempo futuro. En el cuadro podemos ver los punt®gecision que afectan a la

prevision que realizamos sobre la demanda esperada.

Todos los andlisis para elaboracién del forecasttemados de la experiencia y
estadisticas de ventas que mantienen los respessalel comercializacion, sin
embargo de esto debemos tomar en cuenta que lalgirdad de acertar en las cifras
al 100% no existe, ya que esto es una proyecciéincgmportamiento del mercado

siempre es variable. Lo que debemos tener en &wsntealizar esta practica a un
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corto plazo lo cual tiene un mayor porcentaje daplimiento que aun mediano o
largo plazo, recordemos que los datos deben sealasty con corte a una fecha

cercana a la actividad que estamos preparandaaephra atraer a la demanda.

Comprendido el antes de una adquisicion entonaesnds que: “Logistica es el
proceso de planeacion, instrumentacion y contriciegite y efectivo en costo del
flujo y almacenamiento de materias primas, de fogentarios de productos en
proceso y terminado, asi como del flujo de la im@acién respectiva desde el punto
de origen hasta el punto de consumo, con el prmpdde cumplir con los
requerimientos del clienté”.

Con esto podemos concluir en que la idea prinaijealla logistica es buscar la
optimizacion en los procesos de la cadena de aiasta@to de la empresa para

brindarle una mayor satisfaccion al cliente.

La logistica en la empresa involucra entes extemdsternos entre los cuales
podemos decir que en los externos tenemos a losgutores y a los clientes y en los
internos diremos que estan todas las areas codifeusntes actividades que forman

parte de la cadena que al final lo que hace esgartel producto al cliente.

“Actualmente el area de la logistica se ha extendiesde el punto de establecer el
contacto con los proveedores y la administraciofagdeelaciones con estos hasta la
gestion conduccién de la demanda de los clientegsniedios y finales. Asi, la
logistica cada vez avanza mas de manera que senherttdo en el principal enlace

directo entre los mercados y la operacién mismaslempresas”

2 CHRISTOPHER, Martin. Logistica: Aspectos estratégos. México: Editorial Limusa, 2000

3 VILLEGAS, Karla. Curso Logistica on line. Capitulo 22.
http://www.mailxmail.com/curso-concepto-logistigaravisionamiento-materiales
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El manejar de forma adecuada todos los elementessqucaracterizan por su
variabilidad como el comportamiento del mercados kostos, la innovacion
tecnologica y otros aspectos que pueden intervemirel establecimiento de las

estrategias que se hayan analizado para el logsa dplicacion.

Parte de la participacion que tiene la logistical&nempresa es el analisis y
cumplimiento del presupuesto que se puede estabfgm® la importacion de

productos, la actualizacién sobre los constantebices que se dan a nivel pais como
nuevos aranceles, nuevos impuestos, reduccionsdmikmos o el requerimiento de

nuevos tramites deben ser bien sustentados endigrdimero ya que si uno de estos
puntos es desconocido por quien realiza las congrda empresa el éxito de tener
los productos a tiempo fracasaria. La demandagielientes se veria afectada al no
cumplir con ellos en la entrega de la oferta. pPdede pasar por desapercibida la
participacion de logistica en la decision de comm@iatener una realidad de stocks,
costos y cualquier agente externo que pudiera agoya obtencion de los objetivos

empresa planteados.

Otro concepto importante en logistica es el Opearhdgistico, el cual es en términos

generales:

“Un proveedor de servicios especializados que puksksiar, organizar, ejecutar y
controlar procesos relacionados con actividaddstiogs del flujo fisico de la cadena
de suministro de su cliente, asi como los del fldp informacion asociado,

afiadiendo valor a los productos, en general loscses que pueden ofrecer son los

siguientes:

v' Transporte a larga distancia

<\

Distribucion: reparto, organizacion de rutas y hiosg etc.
v" Almacenamiento: recepcion, carga y descarga, depigreparacion y
embarque de mercancias, etc.

18



v" Manipulaciones especiales: etiquetado, acondicigran) tratamiento de
devoluciones, logistica inversa, etc.

v' Merchandising: abastecimiento de los expositoreésjuetaje de precios,

promociones, etc.

Otras: gestion de stock, envios directos, sumasstHT (Just in Time),

sistemas de informacién conectados al cliente;‘etc.

En general los operadores logisticos son provesdpre ayudan al mejor desarrollo
de la logistica en una empresa generalmente g@nudtinacional como el caso de
este estudio. Pueden ser especializados en seegpecificos como este caso una
empresa que brinda servicios de telecomunicaciofiece productos como equipos
celulares. Para esta contratacion la empresatéebe en cuenta que el proveedor
debe adecuar sus servicios para satisfacer lasidades 100% de la empresa. Debe
contar con experiencia en el mercado ya que la &sapno puede arriesgar sus
productos a un proveedor inexperto, la capacidadotégica e infraestructura
también es importante y debe ir de la mano dedgsarimientos que la empresa que
los contrata consideran necesarios sean cubiegtospsto del servicio debe ser
adecuado y presentar un significativo ahorro anpresa entre lo que costaria

manejar directamente la operacion y lo que cuestaatar el servicio a un OL.

2.2. Logistica y Seguridad

“Las empresas de todo el mundo han estado expuektavicisitudes del terrorismo,
el cual a menudo tiene el fin de desestabilizdlug de la oferta y la demanda para

dafiar los sistemas econémicos”.

* SALVADOR, Miguel Peris, Parra Francisca, Lhermie Christian, Romero Ma. José.
Distribucion Comercial. Espafia: ESIC, 2008.

® CZINKOTA, Michael; RONKAINEN, likka. Marketing In ternacional: Logistica y Seguridad.
México: Edamsa, 2008.

19



En vista de todos los problemas que actualmenesgealhace un tiempo las empresas
vienen afrontando, la logistica y la seguridad danla mano ya que no se puedo
coordinar la compra de productos de alto valorsgiguro o sin una empresa que
garantice la llegada de la mercaderia al puntcedértb sin presentar inconvenientes,
para ello se debe tener un amplio conocimientootalet aerolineas, personal que
trabaja en origen, agentes de aduana, en fin se gietantizar desde los lugares,
materiales, personal que interviene en la cademasguinvolucra hasta tener el
producto en nuestras bodegas y posterior a ester pauregar en las manos de

nuestros clientes a tiempo y condiciones Optimas.

2.3. Logistica y Marketing Geografico

“¢.Qué relacion existe entre el marketing y la locg®, la gran mayoria de las
personas contestarian simplemente, que no exisg@m. Sin embargo, sucede todo
lo contrario, las areas se encuentran tan vincslgda se necesita perfeccion y cierta

sincronizacion para su optimo funcionamiento.

Con el objetivo de satisfacer los requerimientdsmkrcado, como son asegurar que
tanto bienes y servicios se encuentren disponibteda cantidad y en el lugar

adecuado, en el momento en el que el consumidatdsse, es necesario fomentar
una buena comunicacion y entendimiento entre ambpartamentos. De nada sirve
gue el gerente de marketing realice una eficaategfia para cubrir las necesidades
de los clientes, si no se tiene el producto didgeren el punto de venta; asi como
resulta poco practico que el gerente de logistmaga el producto al alcance del

mercado sin conocer la demanda, los gustos, yrédsrpncias del consumidér”

® LLEDO, Luis Fernando. Marketing y Logistica: Maxima Relacién. Boletin Informativo.
Panama, 2006.
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Muchas veces tenemos la idea que la gente respertsmarketing en una empresa
se dedica a hacer la publicidad y ver la maneraeseler los productos, pero no
vemos mas alla. Es decir que no solo basta quketireg prepare anuncios para
comercializar los productos de la empresa y/o snscsos, lo que Marketing hace es
contribuir en la oferta de todo lo que la empref@ce logrando satisfacer las
necesidades de los clientes y esto es muy impergamna la empresa y su mantencion
en el mercado. Quien satisface la necesidad déante inconscientemente satisface

la de otros posibles clientes que éste primerogatder.

La oferta debe ser atractiva para el puablico, reiebeon presentar buenos precios se
debe considerar todo el contexto que conllevagavde nuestros productos, como la
plaza y la distribucion, es decir, saber tomarsieoes estratégicas que involucren la
seleccion y relacion con los canales de distribuao incluso la reposicion de
productos que requiere el canal basandonos en dosquvende cada dia y los
productos que tienen mayor acogida y demanda &o d&nal, tenemos que recordar
gue de acuerdo a la ubicacion de cada uno de lestggoductos tendran diferente
rotacion y debemos considerar entregar los produgtie en el canal denote mayor

fuerza de venta.

Para esta entrega oportuna debemos tener en daergkacion con la logistica la
misma que gestiona el flujo de materiales y pramkicon el objetivo de cumplir las
entregas en el menor tiempo y costo posibles pararl una mayor satisfaccion del
cliente final. Aqui podemos notar la relacion esia que existe entre marketing y
logistica ya que a la vez que marketing posicimsa droductos, éstos deben ser
entregados a tiempo para lograr el objetivo de esaprque es cumplir con los

clientes y lograr una rentabilidad por la satisi@caue le estamos brindando.

“La logistica, orientada al posicionamiento de legursos en lugar y tiempo,

comparte hoy esta labor con marketing: entregagb, en el momento justo, y en

donde el cliente lo necesita, obligan reducir egigaen los distintos procesos de
21



abastecimiento, produccion y gestion de canalesnahor nivel posible; con

reduccion de costos y desarrollo de nuevas opaiddes de valor al cliente.

Hoy logistica cumple una funcién principal de seij apoyando las operaciones de
produccién y de marketing, y agregando al produgto importante valor de
oportunidad. Una accién logistica bien disefiadagrdipada con marketing y
orientada al cliente, es una de las herramientascmdtundente para crear fidelidad

via mayor valor al producto que se entréga”

Este analisis nos ratifica la idea de la relacidtreelogistica y marketing, la misma
gue debe estar muy ligada al momento de tomaridees tal como menciona el
articulo la entrega de lo que quiere el clientenyeklugar que lo necesita es basica.
Junto a esto la disminucion de costos innecesHeeard a un éxito de la empresa
cumpliendo con las entregas y posicionando el mtody la marca en la mente de los

consumidores.

2.4. Logistica y Servicio al cliente

“La busqueda de ventajas competitivas no tendnididse si no se basase en un
empefio permanente de la empresa en satisfaceridsstees planteadas por los
clientes, o en otras palabras, dar el serviciogjuaercado requiere. El servicio al
cliente, en un sentido, amplio, constituye todoagljunto de acciones necesarias para

gue el cliente reciba:

v Lainformacién adecuada,
v' El producto deseado,

v'  La calidad esperada,

"VERTIZ, Rall. Canales de Distribucién y administracion logistica, 2006.
http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/logistica-ymarketing.htm
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El plazo de entrega pactado,
Las condiciones de venta aceptables,

La garantia comercial del producto vendido,

AR NEE NN

El servicio posventa eficaz y barato

Desde el punto de vista logistico, nos vamos ar@efindamentalmente en tres
parametros, debido a la importancia que tiene phcantrol y gestion del flujo de

materiales:

v' El grado de disponibilidad de stocks (Servicialaid}l
v" Plazo de entrega (ciclo del suministro)
v Fiabilidad en el plazo de suministrds.”

Para aclarar un poco estos temas se podria desirefjgrado de disponibilidad de
stock es la probabilidad de que un pedido puedardezgado oportunamente es decir
gue se encuentre disponible para la venta el manegre es solicitado por nuestro

cliente.

El plazo de entrega es el tiempo que lleva deséeetjcliente solicita el producto

hasta que éste se encuentra ya en sus manos ystuhezesidad. Para conseguir
esto se debe tomar en cuenta el tiempo en recbgevdeicto en origen, el tramite de
nacionalizacién, entrega del producto en bodeghakje, transporte, etc. Todo esto

debe estar bien controlado para evitar retrastessezntregas.

Y la fiabilidad en el plazo de suministros es efhpo que mas se acerque al ofrecido
de entrega es decir siempre debemos manejarnasnypot admisible y confiable, no
es lo mismo ofrecer un tiempo y tardarnos o redunirdia a que este tiempo se

convierta en cinco o mas dias, esto lo que ocasira pérdidas de venta y con ello

8 ANAYA, Julio Juan. Logistica Integral: la gestiénoperativa de la empresa. Espafia: ESIC,
2007.
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de clientes ya que recordemos que un cliente gieakio atrae a 13 con él. La marca
debe analizar bien el plazo para entrega de prosiugtios clientes para que la

confianza no se vea afectada por afan de ofremaptis que no cumpliriamos.

En fin el servicio al cliente debemos entender cdasoactividades que se deben
ejecutar con la finalidad de que el cliente obteslgaroducto y/o servicio que llegé

buscando a nuestra empresa. Siempre es interesamggortante compararnos con
nuestros competidores mas cercanos, ya que demestara podremos deducir las
oportunidades que tenemos para ser mejormente aedos que ellos, para esto

podemos recurrir a encuestas masivas o al azaerted que en ese momento se
encuentren en nuestra empresa consiguiendo loajbadtado o a su vez recibiendo

feedback si tiene quejas o recomendaciones.

Un cliente realiza una compra satisfactoria y Imdestra no solo porque sea de alta
calidad o mejor precio. Un cliente para nosot®siente satisfecho cuando existe
servicio entre el comprador y el vendedor cuande éscucha los requerimientos,
sugerencias o preferencias del cliente y buscadaem de satisfacerlas con un

excelente servicio.

Es basico recordar que es mas facil conservariente] que conseguir uno nuevo,
porque el cliente antiguo conoce nuestros produgtds que debemos hacer es
mantener el servicio y atencién que se le ha bdoda que nos diferencia de la
competencia a diferencia de un cliente nuevo guelsjar de lado el conseguirlo

siempre incurre la empresa en mayores costos alecein de clientes nuevos.
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CAPITULO 3

3. DIAGNOSTICO O ANALISIS SITUACIONAL

3.1. Diagndstico

Para desarrollar este punto se deben tener clesoceptos basicos:

Embarcador: se cuenta al momento con 3 embarcadores fijosmissnos que
manejan las cargas de acuerdo a solicitud de leadpe sin embargo toman el
tiempo como una referencia mas no como un compoyraigsten otros que resultan

conocerse una vez que se debe liquidar importasipmnealizar los pagos en aduana.

Incoterm: al momento se trabaja la mayor parte de cargas ¢&A, EXW y DDP,

ello conlleva manejar y direccionar al embarcadiyos tiempos son mejores aunque
no tanto en precio. Esto dependiendo de la padride los terminales. Si se
encuentran en promocion algunos modelos se prigriesto incurre en mayores

costos de importacion.

Origen de las cargaslos origenes de los cuales se importa con magouéncia son

China, Hong Kong, Espafia, México, Colombia, Estadoglos, Brasil, Manaos,
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Peru entre los principales. Todo esto dependasienhrcas que tienen sus fabricas

en los lugares mencionados.

Tarifas: actualmente cada proveedor maneja sus tarifagespecto a los precios se
busca estandarizar a un promedio que resulte lerssfi para la empresa y no
perjudique los tiempos de vuelo, manejo de la cgrgastos por honorarios, entre
otros. Se busca manejar un solo tarifario y paleeim solo proveedor que cumpla
con tiempo y precio.

3.2. Situacién actual interna

Al momento la empresa se encuentra trabajando tgumas embarcadores, los
cuales manejan las cargas bajo sus propios tiereptisyvaria de acuerdo al pais de
origen y/o término de negociacion pactado con dabecante. Se ha identificado
gue desde un mismo origen e inconterm el tiempre ehbarcadores es diferente
ocasionando retrasos en la llegada de los termsiygb®r ende retraso en las entregas
a clientes finales los cuales crean su expectatimda publicidad y la guia comercial

gue maneja el departamento de comercializaciéa dmpresa (Anexo 1).

3.2.1. Presupuesto

El presupuesto se ha realizado tomando como referéms importaciones que se
realizaron en el afilo 2010. La proyeccién tieneéngremento minimo en el precio
por kilo tomando como referencia el mejor proveezgfomanejo de la carga tanto en
tiempo como en precio.
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Cuadro 2: Escenario de tarifas 2011

ESCENARIO 2011

ORIGEN KG PRECIO KG TOTAL USD
VIRACOPOS 50000 1,69 $84.500
MANAQOS 47000 1,81 $85.070
MCALLEN 18000 2,63 $47.340
HK 25000 7,11 $177.750
BEIJING 5000 8,04 $40.200
HUIZHOU 3250 7,61 $24.733
SCHENZHEN 3100 7,61 $23.591

$483.184

Nota: En el precio Kg esta considerado la logistitarnacional y
Nacional

Elaborado por: Wendy Chavez

Fuente: Solicitud de orden de compra 2011

3.2.2. Proyeccion simple de ahorro

La proyeccion de ahorro esta fundamentada en supuesto que se ha fijado y la

oferta total por proveedor a fin de identificar fosjores costos y tiempos.
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Cuadro 3: Ofertas 2011 vs. Presupuesto

OFERTAS 2011 VS. PRESUPUESTO

PROVEEDOR KG TOTAL Diferencia
A $360.000 $123.184
B $398.700 $84.484
151350
C $497.580 ($ 14.396)
D $506.900 ($ 23.716)

Elaborado por: Wendy Chavez

Fuente: Historial de importaciones

Nota: la diferencia se ha calculado tomando conse leh valor del presupuesto y se
resta el valor total de las ofertas de los provessio

De acuerdo al cuadro anterior se puede notar gpeeéedor C es la mejor opcion
en términos de precio al conseguir un ahorro saiifo de $123.184 vs el valor
presupuestado y en el cual se consideraron losoprgoe actualmente se estaban
manejando, los mismos que no son estandar al monyantjue no se cuenta con
exclusividad de un solo proveedor. Se debe corsidd cumplimiento en tiempo
por ello de ser quien firme el contrato con la agera, se sujetaria a las condiciones

gue la misma le ponga de acuerdo a los requeriaggnprioridades a cubrir.
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3.3. Situacién actual externa

3.3.1. Proveedores

Los proveedores seran seleccionados de acuerdosanacios que cubren y ofertan.
Lo que se requiere como basico sera la trayeaferizada uno de ellos en el mercado
tanto local como internacional, esto con la firalidde contar con personal
capacitado especialmente en el tema de aduanasgyangnuestro medio es un tema
bastante algido y se requiere de personal con iexgéa. Es importante contar con
la informacion oportuna y compartir la misma entos actores implicados
manteniendo el control de la planificacion de egdrele equipos por parte del

fabricante.

3.3.2. Tarifarios referenciales

Los cuadros de tarifas que a continuacion dethbm, sido tomados de las ofertas
entregadas al departamento de compras de la enlpresiama que se encarga de
consolidar la informacion para las negociacionésirea de Importaciones sera el
principal usuario en el andlisis de toma de degigi® las ofertas sin dejar de lado al
area de Marketing quienes requieren tener visdalisobre como se llevaréa a cabo el
manejo de cargas, tiempos y presupuesto ya quéosancargados del traslado de
valores a la cuenta para poder pagar al proveesongs brinde el servicio.
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Cuadro 4: Tarifario Proveedor A

Origen del Envio(sin IVA)

Peso (Kg.) Europa USAy Centroy |Asiay Resto

Comunitaria| Canada | Sudamérica| del Mundo
Minimo EUR 85,00 USD 55,00 USD 125,00 USD 125,00
Hasta 50 Kg. EUR 5,50 USD 0,36 USD 3,81 USD 12,00
Hasta 100 Kg. EUR 4,50 USD 0,34 USD 3,61 USD 6,45
Hasta 150 Kg. EUR 3,80 USD 0,28 USD 2,85 USD 4,42
Hasta 200 Kg. EUR 4,50 USD 0,28 USD 2,85 USD 4,42
Hasta 250 Kg. EUR4,50 USDO0,27 USD2,85 USD 4,42
Hasta 300 Kg. EUR 3,70 USD 0,27 USD 2,85 USD 4,42
Hasta 500 Kg. EUR 3,70 USD 0,26 USD 2,68 USD 4,42
Hasta 750 Kg. EUR 3,70 USDO0,25 USD2,63 USD 4,27
Hasta 1000 Kg. EUR 3,70 USD 0,25 USD 2,63 USD 4,27
Hasta 1500 Kg. EUR 3,70 USD 0,24 USD 2,18 USD 4,12
Hasta 2000 Kg. EUR 3,70 USD 0,24 USD 2,18 USD 4,12
Hasta 5000 Kg. EUR 3,70 USD 0,24 USD 2,18 USD 4,12
Kg. Adicional N/A N/A N/A N/A

GASTOS DE DESPACHO ADUANERO

Europa USAy Centroy | Asiay resto

Comunitaria| Canada | Sudamérica| del mundo
Forfait en Destin¢ USD 85,00 USD 85,00 USD 85,00 USD 85,00

(Todo incluido).

Forfait en Origen

Incluye en tarifas en términos FCA

(Todo incluido, excepto recogida).

Elaborado por: Proveedor A

Fuente: Licitacion para compra de servicio de Irtgaones
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Cuadro 5: Tarifario Proveedor B

_ Origen del Envio(sin IVA)
Europa USAy Centroy Asia y Resto
Peso (Kg.) o 5 o
Comunitaria Canada Sudamérica | del Mundo
Minimo 109,3] 55,0( 102,01 467,50
Hasta 50 Kg. 7,1 1,5¢ 2,8} 8,70
Hasta 100 Kg. 6,3! 1,11 2,8" 8,48
Hasta 150 Kg. 2,74 1,04 2,2¢ 5,26
Hasta 200 Kg. 2,7 1,0¢ 2,24 5,26
Hasta 250 Kg. 2,74 1,0¢ 2,2¢ 5,26
Hasta 300 Kg. 2,7 1,0¢ 2,24 5,16
Hasta 500 Kg. 2,74 1,04 1,84 5,05
Hasta 750 Kg. 2,74 1,04 1,74 5,05
Hasta 1000 Kg. 2,7 1,01 1,7 5,05
Hasta 1500 Kg. ¢
mas 2,74 1,0] 1,74 4,83

Forfait en Origen Incluido en tarifas

Elaborado por: Proveedor B

Fuente: Licitacion para compra de servicio de Irtgmones
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Cuadro 6: Tarifario Proveedor C

Origen del Envio(sin IVA)

Peso (Kg.) Europa USAy Centroy Asia y Resto
Comunitaria Canada Sudamérica | del Mundo
Minimo 98,70 58,00 132,00 220,00
Hasta 50 Kg. 6,90 1,36 2,65 7,95
Hasta 100 Kg. 6,11 0,93 2,65 7,84
Hasta 150 Kg. 2,54 0,86 2,06 4,96
Hasta 200 Kg. 2,54 0,86 2,06 4,96
Hasta 250 Kg. 2,54 0,86 2,06 4,96
Hasta 300 Kg. 2,54 0,86 2,06 4,86
Hasta 500 Kg. 2,50 0,84 1,65 4,80
Hasta 750 Kg. 2,50 0,84 1,54 4,80
Hasta 1000 Kg. 2,50 0,81 1,54 4,80
Hasta 1500 Kg. (
mas 2,50 0,81 1,54 4,50
GASTOS DE DESPACHO ADUANERO
Europa USAy Centroy Asia y resto
Comunitaria Canada Sudamérica | del mundo
Forfait en
Destino 115 105 105 115

(Todo incluido).

Forfait en Origen

Incluido en tarifas

Elaborado por: Proveedor C

(Todo incluido, excepto recogida).

Fuente: Licitacion para compra de servicio de Irtgaones
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Como parte de la politica de negociacion se tratardficar la informacion para que
se pueda evidenciar de forma transparente losgargdiegar a un tarifario final que
sera con el que trabajemos con el proveedor gardel@roceso. En este caso el
proveedor D Unicamente presenta una oferta coralor global por el servicio que
requerimos, mismo que fue tomado en cuenta paseolgeccion de ahorro. Para la
contratacion definitiva se tomara en cuenta tamba&rpolitica corporativa de
compras la cual es manejada por el area mencidaasi&sma que se encargara de
presentar las mejores alternativas cumpliendo osnréquerimientos del area de

importaciones/mercadeo.

3.4. Andlisis FODA

Fortalezasson las ventajas competitivas que posee la empye®s beneficios que

puede ofrecer.
Debilidadesson las desventajas que se presentan cuandampleenentan a tiempo
estrategias que generen valor o una mejora eeiaian al cliente o en la calidad de

productos que ofrecemos.

Oportunidades son condiciones favorables en el entorno que iapdgenerar

beneficios al tomar iniciativas sobre ellas en elmadecuado y oportuno.

Amenazas son las barreras que pueden impedir que un padesarrolle y a

consecuencia de ello los objetivos de la empresemoumplen.
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Cuadro 7: Andlisis FODA

Debilidades Amenazas
Ofertas de productos que n
enemos adn disponibles para . pepjlidad de la demanda debido
. , , al manejo tiempos por origen| y
Mayor precioen varios productc
en relacion a la competencia pr_ovee;glor o I
Tramites sistematicos engorroso: Sltuauo_n polltl_ca_ dificil y con
\ > tendencias socialistas

que no permite agilidad erel Cambios en las condiciones |de
proceso de pago I y : .

S . | a politica de importaciones |a
Variacion de precios pananejo d¢ nivel pais
carggs de importacion  cc
diferentes proveedores.

Fortalezas Oportunidades

Empresa multinacionalestable
con objetivos fijados con . Crecimiento en el despliegue de
finalidad de lograrcrecimiento dt redes.
ingresos significativos a niv|s Mejoramiento de la cobertura de
empresa y empleados red lo cual ocasiona portabilidad
Concretar acuerdos comercia de clientes de la competencia
regionales obteniendo alt/» Integracion de los negocios
porcentajes de descuentos. movil y datos sobre una misma
Trabajo realizado con rientacion infraestructura de red,
al cliente, disefiando productos optimizando gastos
servicios  que cubran lee Satisfacer la necesidad de los
expectativas de los mismos. clientes con productos
Orientacion a satisfacer las me novedosos y sencillos.
de los empleados.

Elaborado por: Wendy Chavez

Fuente: Recopilacion de documentos y Revision degsos
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA / DISENO DE SOLUCION

Se propone con este tema optimizar la parte dadaema de suministro entre los
fabricantes y las bodegas de la operadora TelefoRicuador y con miras a
convertirlo en un proyecto a nivel regional concleal se pueden lograr mejores

acuerdos y ahorros considerables en las negocexctmn los fabricantes.

Al momento se ha podido identificar algunas opodades de mejora entre las

cuales podemos nombrar:

v'Utilizacion de embarcadores no exclusivos con desg el manejo de la
informacion

v' Complejidad por el involucramiento de varios agsm®te la cadena (transporte,
despachantes aduanales, transporte local, etc.)

v' Distintos tiempos de abastecimiento entre la omeead los fabricantes

<\

Falta de visibilidad de la cadena de suministro
v' Estandarizacion de tiempos de entrega y precios

Entre los principales objetivos de esta propuestiia decir que son los siguientes:
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Sustitucion de distintos proveedores por un Unioegedor exclusivo
Reduccién de costos operativos que se involucrda eadena de suministro
Visibilidad de la cadena de suministro

Transparencia de los costos logisticos

NN

Confidencialidad en la informacion que competesackmpafias que realiza la

operadora y prioridades que ello involucra
A fin de cumplir con todos los objetivos propuestesfijara con los fabricantes sus
términos de negociacion y los forwarder que trabBagon cada uno de acuerdo a

niveles de servicio y precios en los diferentegemés.

Cuadro 8: Incoterms Telefonica

MARCA TERMINO DE COMPRA TME
Nokia FCA
LG FCA
Samsung EXW
Sony Ericsson FCA
Alcatel EXW
Huawei FCA
ZTE FCA
APPLE FCA
BLACKBERRY DDP

Elaborado por: Wendy Chavez

Fuente: Carpetas de Importacion
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Gréfico 2: Marcas de fabricantes con quienes trabaj Telefénica

NOKIA

Connecting People @
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2
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\4

ALCATEL

MOTOROLA

»®
BlackBerry.

Elaborado por: Publicidad Fabricantes

Fuente: Proceso Interno Area de Mercadeo

Después de un ligero andlisis de tiempos que da taroperadora en importar sus
equipos celulares se ha determinado un promedisienismos y el cual debe
cumplir el proveedor que sea escogido a cabalidddjy control que realizara la
operadora con el fin de cubrir las campafias qéeeal comercial haya definido para
cada Q del afio. EIl tiempo que se establece cotaadss para la negociacion se
encontrara detallado en el plan de trabajo quepéaanlora presentara al proveedor

como base de contrato y cumplimiento de objetimternos citados en otro capitulo.

Actores implicados en el procedimiento:

v' Operadora
v El Proveedor Unico

v"  Los fabricantes

38



El proveedor que sea escogido realizara el tratesplerla carga desde el lugar y con
el término acordado desde origen hasta las boddgda Operadora, la orden de
compra de terminales se emite al fabricante dineetde, sin embargo existird una
orden de compra general que cubra el presupuestafidepara el proveedor de

servicios de importacion.

Cuadro 9: Modelo Unico Proveedor

Fabricante Proveedor Centralizador

Operadora

Rigaliza Crden
deCompra (PO
enE- 2

Procuremenst Reche Orden de Recibe copia o=

Compra la Orden de
Comipra
Acepta Orden de

Compra

Coondina Plan de Coordina Plan de Coordina Plan de
Entregas Entregas Enfregas

b

Consolida Plan
de Eni = —
SElicty Prealerta entrega
de guas en
ferminos negociadog
segln planeaciin T

cocumentacion

— | -
I I

FRecibe prealerta Recibe prealerta
decargaviaE - decargavaE -
mail , con Guia mail . con Guia

Factua y Factura y
Ceriificado de Certificado de
onigen  (siAplica ) Tmnt;bﬁrga origen (siApiica )
escaneada por = ESCANeada por
parts de proveedar) parte del proveedor
* Recibe carga
Recibe factua
origina | Reche
docurnentacon
onginal |
Factura , Guay
certificaso de
orgen (siaplica ).
Recibe planifa \_/L_-\
¥
Envia planiia de
TECepcion a
provesdor

Elaborado Por: Wendy Chavez

Fuente: Proyecto Comercio Exterior
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Los tipos de mercancia que gestionara el provesmolos siguientes:

Teléfonos Celulares: susceptibles de hurto
Tarjetas SIM
Modems

Tarjetas de Memoria

NN

Accesorios de Terminales

4.1. Generalidades de la Empresa

Telefonica es una empresa orientada a servir ahteliy busca ser lider entre las
empresas de telecomunicaciones, brindando seniitiowvadores y de calidad, esta
siempre orientada a sus cuatro ejes principalesntes, Empleados, Sociedad y
Accionistas. Logrando mejorar asi, la vida de $odaienes forman parte de la
empresa como proveedores, distribuidores, cumpmli¢aichbién con lo que el estado
y la ley promulga como los pagos de impuestos apog y completos, demostrando

asi el cumplimiento de la palabra y de los prircspie actuacién que se promulga.

Gréfico 3: Logo Telefonica

Fuente: Pagina Web comunidad.movistar.es
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Gréfico 4: Logo Claro

oS

Fuente: http://www.4shared.com/photo/NrEEEIA2/LoGaro_firma.html

Gréfico 5: Logo CNT

Cre®

Fuente: Conatel

Como parte de lo que es la Empresa se encuentsapréoluctos y servicios que
ofrece, como los que a continuacién se presentéam@genes directas y se los

encuentra en la pagina Wetnww.movistar.com.ec
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Variedad de equipos, modelos y marcas

Gréfico 6: Modelos Equipos Celulares

Nokia

Nokia 5250

Radio FM
Reproductor MP3
Bluetooth

SMS

Nekia 2710

Camara 2 mpx
Reproductor MP3
GPS

Tonos polifénicos

Elaborado por: Telefonica

Fuente: Movistar

Gréfico 7: Promociones

Multiplica tu saldo
Todos los sabados y
domingos habla a tarifa 0
con todos los Movistar.

Desde Através del
*120#
$ infarmate aqui

a novedades

Nokia C1-01

MMS
Reproductor MP3
Bluetooth

Camara

Nokia E5

Correo Movistar
Conectividad Wi-Fi
Redes Sociales y Chat

Camara de 5 mpx

| | Accedade maneraseguraatodos

Nokia X3

Radio FM
Reproductor MP3
Bluetooth

Camara

Nokia X2

Reproductor MP3
Correo Movistar Nokia
Camara de 5 mpx

Tonos polifénicos

/ movistar

mi movistar

SUS SeTVicios.

» Facturaelectrénica
* Activacion de servicios

* Consultadesaldo
» Ymas

Olvidaste tucontrasefia?

lomas buscado

» Empadronamiento

favoritos > Recargas 2x1
» Roaming Prepago
deciocodos 2 Tass

Elaborado por: Telefonica

Fuente: Movistar
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Gréafico 8: Correo Movil

BlackBerry

BlackBerry 9300 BlackBerry 3G 9100 BlackBerry 9780

Correo electrénico MMS Correo electrénico
Bluetooth SMS Reproductor MP3
Wi-Fi Bluetooth Bluetooth
Memaria interna de Wi-Fi Wi-Fi

256MB

Descargar Software

BlackBerry Bold

BlackBerry Bold 9800 BlackBerry Bold 9700

Soporte de Tarjeta de

Expansion Tonos polifénicos Radio

Bluetooth Cdmara Tonos Reales
Reproductor MP3 Bluetooth Reproductor MP3
Wi-Fi Wi-Fi Bluetooth

Descargar Scftwars

Descargar Software

Elaborado por: Telefénica
Fuente: Movistar

4.2. Mision

“Ser lideres entre las empresas de Telecomuniegioorindando servicios
innovadores y de calidad, transformando posibikdaeh realidad, con el fin de crear

valor para clientes, empleados, sociedad, accamjssocios a nivel global.

4.3. Vision

“Queremos mejorar la vida de las personas, facéitalesarrollo de los negocios y
contribuir al progreso de las comunidades donderappes, proporcionandoles
servicios innovadores basados en la tecnologia oddrmacién y comunicacion®.

% Filosoffa Telefénica

10 Filosofia Telefénica
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Gréfico 9: Vision Telefénica — Ejes Principales

—— Nuestras Principales Audiencias

... que se adapta a cada uno de los colectivos de Telefonica

Poner las necesidades del cliente en el centro de
CLIENTES todo lo que hacemos, para lograr su maxima
satisfaccidn con nuestros servicios y soluciones

Ofrecer a nuestros profesionales el
EMPLEADOS mejor lugar para trabajar, atrayendo y

reteniendo el talento y garantizando las NUESTRA

mejores oportunidades de desarrollo

personal

VISION

Proporcionar a nuestros accionistas la mejor
ACCIONISTAS combinacién de crecimiento y rentabilidad del
sector

Actuar como un importante motor del desarrollo
SOCIEDAD tecnologico, econémico y social en |as comunidades

donde estamos presentes, combinando nuestra

ambicion de ser globales y eficientes, con la vocacidn

de satisfacer los requisitos de cada mercado local
Links:

Elaborado por: Telefénica

Fuente: Movistar

4.4.  Proceso de Importaciones

En Telefdnica el proceso inicia con un plan o fastde venta el cual esta subido al
sistema a través de nuestra web a E-procurementiseio que cuando el area de
mercadeo solicita al fabricante coloca una solicile pedido aqui y ésta es
transmitida al mismo mediante un correo electroyielos empiezan la fabricacion

de lo solicitado, posteriormente se tiene una cacagion para analizar las fechas de
fabricacion, y las fechas de importacion. Los lgaxe del proceso son colocados en

cada orden y de acuerdo a las prioridades de vétasteriormente a esto se procede
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a gestionar los documentos para la importacionggp@n aduana y demas gestiones

internas. Los procesos son en linea y utilizaaddkerramientas que tenemos para la

comunicacion.

4.5.

4.6.

4.7.

Objetivos Corporativos

Incrementar al 95% la disponibilidad de inventamocada uno de los CAVS y
Canales Corporativos

Rentabilizar y crecer la base de clientes alcareandOIBDA de 190M
Generar sostenibilidad a largo plazo por medio iderdr el negocio de
Internet movil obteniendo ingresos de 49.8 MM

Objetivos de Importaciones

Buscar proveedores calificados para conseguir térat@acion del servicio de
importaciones completo unificado y exclusivo

Reducir los tiempos que tardan las importacionestgndarizar tiempos de
entregas

Establecer medidas de control efectivas para curoph las entregas en la
bodega de acuerdo a la planificacion del area coalea través de la

contratacion de un proveedor Unico

Objetivos de Marketing

Entregar a los clientes los productos ofertadosieempo 6ptimo
Tener un incremento de 10% en la satisfaccion ldeite en la entrega de los

productos y calidad de los mismos
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v' Conseguir un ahorro del minimo 10% en los gastas gpiincurren en la

importacién de equipos celulares para mejorarlgidio entregado

4.8. Elaboracién de un Plan de trabajo con el proveedor

Para poder desarrollar este plan de trabajo se smmauenta tanto los tiempos

esperados como las politicas que maneja la operador

4.8.1. Objetivo del Plan de Trabajo

Compartir la informacién entre los actores implmadde un modo sistematico y

periddico bajo el liderazgo de la operadora.

Cuadro 10: Tiempos de importacion por origen

Origen Destino Tiempo
Manaus ECUADOR 7
McAllen ECUADOR 13
Viracopos ECUADOR 7
Beijing ECUADOR 13
Hong Kong ECUADOR 12
Monterrey ECUADOR 8
Shenzhen ECUADOR 12
Helsinki ECUADOR 12
Miami ECUADOR 7
California ECUADOR 11
Shanghai ECUADOR 12
Tianjin ECUADOR 14
Los Angeles ECUADOR 11
Seul ECUADOR 11
Jaguariuna ECUADOR 7
Chihuahua ECUADOR 7
Bilbao ECUADOR 8
Bogota ECUADOR 5

Elaborado Por: Wendy Chavez

Fuente: Carpetas de Importacion
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Proceso del trabajo

v' Basar el procedimiento en un Excel de formato @ijad

v' Llevar a cabo un Rolling forecast de las entregasamales en depdsito de la
operadora por modelo de terminal.

v" Planificar con periodicidad semanal un horizontd 8esemanas (1 Trimestre)
considerando 3 semanas fijas o congeladas (sinicamina vez fijado su

contenido).

Puntos esenciales de acuerdo:

v' La semana de planificacion va de lunes a viernes.

(\

Cada semana se genera un archivo nuevo.

v'El lunes por la tarde tiene lugar el envio a tobissactores involucrados,
incluidos los fabricantes del archivo Excel (forméjo)

v' El martes tendrian lugar las reuniones con cadadentws fabricantes y los

actores involucrados.

Procedimiento

El procedimiento que se detalla a continuacionrgiemn torno a la planificacion de

entregas de una semana genérica, que se considenarda semana actual.

v' El proveedor y el area de importaciones de la apegarecibira el forecast de

entregas con 3 semanas de anticipacion por pdréeaiede mercadeo.

v' La Operadora confirmard la cantidad estipuladaeaunion semanal.
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El Proveedor analizara la instruccion de PO pasgdizag el pick up de la

mercancia.

El Proveedor coordinara con el fabricante la fadbdaecoleccién del material.

El fabricante debera proporcionar, al menos, FaauProforma, Packing List

y Certificados para la exportacion de la cargajdmeseriados.

A la recepcion de mercancias EL PROVEEDOR deberdifitar el estatus
del archivo indicando la fecha real de recolecc&dmas tardar 24 hrs. después
de tal efecto. En los casos que se requiera EL HFEEDNDR proporcionara a

la Operadora y al Fabricante notificacion al regpec

Las mercancias recolectadas se consideraran bajocorelepto “Bodega

Mercancias en Transito”.

El Proveedor realizar& el proceso de logisticamatgonal.

Recibira la carga en el lugar acordado con losdabtes.

Gestionara Booking (los tramites aduanales en & pa origen debera

realizarlo el fabricante), en su caso.

Coordinaré el transporte internacional.

El Fabricante entregard al proveedor y a la Opesados documentos

necesarios para importar (Factura y Seriados).

El FFW notificara del arribo de la carga. FFW yséqador de seguros deberan
enviar fotografias y novedades en caso de existir.
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El Agente afianzado ingresara el tramite a la aduaon todos los
documentos: Factura Comercial Original, Certificatk Origen (si aplica),
Aplicacion de Seguro y DAV. Agente Afianzado nagifica el tipo de aforo:
fisico, documental o automatico y nos envia laitigaién de tributos. Una

vez cancelado los tributos se coordina la salida darga.

El Proveedor entregard a la Operadora y a su Rapesge Aduanal
documentacion necesaria para tramites de liberad@®raduana, (Factura
Proforma, gastos de transporte completos, seriatd&IS “en caso de ser

necesario”).

La Operadora gestionara tramites aduanales erisetlpstino y realiza el pago
de impuestos de importacion, notificando al proeeedna vez que haya
realizado los pagos a fin de que el proveedor ppealzeder con la salida de

las cargas.

Para la salida de las cargas se debera realizaepgsaje en las bodegas
destinadas para este efecto, se coordinara elpteesy custodio para

posterior entrega en las bodegas la Operadora.

El proveedor debera Informar en el mismo dia dmnteega a la Operadora los
costos adicionales, en caso de existir, tales ctransportes en falso, tiempo
extra, etc. Los costos regulares de transportasmééin los autorizados por la

Operadora.

Los tiempos de transito establecidos se considerpartir de la entrega del
fabricante y una vez contando con todos los doctoeenecesarios para
embarcar la mercancia, conforme al Incoterm acordaalsta su llegada a las
bodegas
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v' “El Proveedor suscribird y mantendra en vigor labecturas de seguro
necesarias para proteger el interés patrimonida d@peradora abarcando la
totalidad de procesos operativos que conformeneelictso (almacenaje,
transporte, distribucion, etc.). De manera gengsh caracter limitativo, las
citadas pdlizas deberan cubrir los riesgos de: siafimteriales (riesgos de la
naturaleza, dafios en transporte, etc.), dafiosiosli (robo, pérdida, fraude,

infidelidad de empleados) y responsabilidad ciehfe a terceros™

Entre las posibles responsabilidades de los actprieses llevaran a cabo el trabajo

se podria citar:

v' Se convocara a las reuniones los dias martes pardirr documentacion,
recabar e integrar informacion y llevar el contdé los tiempos del

procedimiento.

v'El archivo que se debera fijar bajo un mismo foomdebe contener la
informacién principal que se va a compartir por o®dlos actores.
Fundamentalmente: histérico y prevision de saligesyision de distribucion,

rotacion de stock y plan de entregas.

v' Las entregas se deberan considerar con un histgrmevision de entregas.
Las entregas se consideraran realizadas cuandertaderia se encuentre en
las bodegas de la operadora.

v' La informacion sera integrada y complementada poesponsable asignado
en la operadora (Supervisor de Comercio Exterianiprg debera tener el

archivo completo y actualizado antes de cada reunié

M Texto contratos Telefénica — clausula de seguros
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La informacién basica que se requeriria mantenet archivo es la siguiente:

v'Histérico de stock en canal y en bodega

v Histdrico de salidas.

v' Histérico de entregas.

v' El hist6rico de distribucion se completa autométieate mediante férmula.

Asi pues, la consolidacion del libro Excel compeedds aspectos, que conduciran a

la consolidacion del mismo entre el martes poatde y el miércoles por la mafana:

v' Obtencion y tratamiento de la informacion necesaria

v' Elaboracién de previsiones.

Una vez que se haya elaborado el libro Excel selnési@ se remitira a los actores

implicados, esto es:

v" Los fabricantes (cada uno recibira la hoja comfarmacion exclusiva de sus

modelos).

v EL PROVEEDOR Recibe la informacién de la hoja defebricantes con los

gue tiene acuerdo.

v' El area de Marketing quien es actor directo enréasiones asi como el

responsable por parte de Comercio Exterior
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El envio del libro Excel debera efectuarse hasfmal del dia martes a fin de que los
participantes hayan podido familiarizarse con levigiones y datos actualizados en
la reunién que se mantiene el mismo dia con losctaiites y de la cual se pueden

establecer cambios/modificaciones importantes.
El objetivo de las reuniones es:

v' Aclarar la informacion y previsiones establecidadaehoja Excel.

v' Acordar una prevision de entregas a partir dedaipion elaborada.
Adicionalmente, deberdn acordarse en la reunidior@es a tomar, por parte de
cualquiera de las partes implicadas, en el casmat#elos probleméticos (modelos
con sobre stock, rupturas de stock, modelos cdnigras en la entrega, etc.). Dichas
acciones deberan quedar registradas en la hojd,Eercaina columna que podria
llamarse “Alertas”.

Con la finalidad de alcanzar estos objetivos:

v' La operadora podria incorporar a otras personagisfioa, planificacion

comercial, etc.) segun lo estime pertinente.

v' El fabricante establecera el perfil mas oportunoapa dinamica de las

reuniones respecto a la informacion que estiméneeite presentar.

v' Las reuniones tendran un caracter dinamico covbgto de que todas puedan
tener lugar de un modo eficiente en una tarde.
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Seguimiento

En relacién con el seguimiento semanal, cabe sefatala re planificacion que se
efectla cada semana debe dejar inalterada laip&oiifn de entregas establecida la
semana anterior para las tres siguientes semasadecir, la planificacion de la
semana actual no debera alterar la planificaciorerdeegas correspondiente a las

semanas subsiguientes tres semanas.

El alcance de los tiempos de transito va desdenti@ga del fabricante en origen,
contando con documentacion completa (Factura Fatigc Seriados/Imeis, Packing
List), considerando el término negociado entre foeiea y los Fabricantes, hasta su
llegada a la bodega y/o partiendo del término negocentre ElI Proveedor y la

Operadora.

Estos tiempos no aplicaran para la Campafna Navidegizal esta considerada desde
la segunda semana de Septiembre, hasta la Gltimansede Diciembre. En casos
puntuales y de comun acuerdo entre las tres p@rtdsfonica, Fabricantes y El
Proveedor) podrian cambiar a fin de responder adassidades de la Operadora y
que ello favorezca la operacion.

Aranceles

Entre los aranceles que se manejan actualmentes ycuales no varian por la

contratacion de un Unico proveedor serian los sigas:

v" Arancel del 15% sobre el precio del Terminal sinti@eado de Origen.

v" Arancel del 0% sobre el precio del Terminal contiiemdo de Origen de
Brasil.
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v" Arancel del 13,80% sobre el precio del Terminal €emtificado de Origen de

México.

Reportes.

Se requieren basicamente dos:

v' Plan de entregas

v' Entregas acumuladas y pendientes por orden de aompr

Cuadro 11: Formato Control de Entregas - Seguimiemt

FORMATO CONTROL DE ENTREGAS - SEGUIMIENTO

PUERTO DE  1coTERM [EMBARCADOR | cANTIDAD | ORDEH DE Observaciones

DESPACHOQ

MOVILCELISTICS

Elaborado por: Wendy Chavez
Fuente: Proyecto Comercio Exterior
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5.

5.1.

CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Debido a la tendencia que actualmente tiene el aderclas empresas que
prestan servicios logisticos asi como los demapdaié estas deben trabajar
en conjunto y en un ambiente de camaraderia lologed una mejora en las

actividades de ambas organizaciones.

Para lograr la reduccion de costos y una optimasticg, es necesario
establecer procedimientos para incrementar losoengiesde origen en un

embarque, disminuyendo la cantidad enviada en alazestrega.

Todo procedimiento viene acompafiado de grandesresfuintegrados en la
empresa, en donde el papel principal lo jugaraotistica para lograr la
reduccion de los tiempos de importacion de equimslares sin que esto
disminuya la calidad de servicio por parte del pemlor y a su vez esto se

transmita a nuestro cliente final.
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5.2.

El poder exigir a un solo proveedor el cumplimiedéentregas vy la fijacion
de tarifarios anuales lograra para la empresa wrr@hsignificativo al
momento de presentar sus resultados, la importaletiaumplimiento de los

objetivos econdmicos son vitales para la empresa.

La planificacién y re planificacion de compras dgiipos celulares donde los
involucrados presentan sus justificaciones de @justnda la oportunidad de
mejorar la oferta de productos y asi lograr unanmgjtacion de inventarios y

una reduccién de los equipos que pueden caer etesbsncia.

Recomendaciones

En base a la propuesta presentada la primera redacién es desarrollar un
proyecto de contrataciébn con un solo proveedorusiagb para trabajar con

Telefonica en el tema de importaciones.

Establecer parametros de cumplimiento y calidddci@ados con el tiempo
de entrega, para lograrlo se debe realizar el seguio al proveedor

exigiendo informacion oportuna, clara y confiable

Fijar costos y tarifas que involucren la importacofe equipos para un afio a

fin de lograr el ahorro propuesto.

Definir las funciones y responsabilidades que lslucrados tienen en el
desarrollo de esta propuesta, para poder mejogdiciancia de los procesos y

lograr una reduccién significativa del tiempo déega de los productos.

Mantener las reuniones de seguimiento el dia pstpue fin de poder tomar

decisiones sobre los posibles retrasos
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» Alimentar la base de datos que se plante6 manefaekproveedor y tenerla
actualizada oportunamente tomando en cuenta caggas pueden ser
entregadas en el fin de semana y posibles acciemesaso de situaciones
especiales con la finalidad de cumplir con lo dleado y ofrecido al cliente
en cuanto a los productos celulares que ofrecddreta.
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ANEXO 1

ENTREVISTA REALIZADA
JUAN CARLOS POVEDA VITERI

SUPERVISOR DE COMERCIO EXTERIOR

1. ¢Cuél es el tiempo estimado que lleva una importaim de equipos celulares?

El tiempo que nos lleva realizar una importaciépetele mucho tanto del pais de
donde es traida la carga asi como el embarcadorsguencargue de ejecutar la

importacion como tal.

2. ¢Esta normado el tiempo que tienen los embarcadorgsmra ejecutar una

importacion?

No, es bastante complicado ya que cada uno manggente de aduana y trabaja
con la aerolinea de preferencia, se trata de estandpero me ha resultado un poco
dificil a pesar de tener contratos, hasta que é&stEn vigentes como no existe una
clausula de penalizacion por incumplimiento en fies) tendremos que seguir asi
hasta que venzan y podamos hacer uno nuevo comiedeptodos los aspectos que

hasta el momento nos son un problema.

3. ¢El término de negociacion para la importacion esal misma con todos los

fabricantes?

No, manejo algunos términos aunque por lo genestbhjo con FCA sin embargo
existen proveedores que acordaron manejarlo EXAs aasos DDU pero son muy
pocCos.
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4. ¢Considera que el manejar algunos embarcadores n@ permite cumplir con

los tiempos de entrega?

Si, es dificil establecer controles a cada uno Iies,ecomo le comenté, cada uno
trabaja con su propio agente de aduana, ubicadpac®s en las aerolineas de
acuerdo a su conveniencia es lo que deduzco ytam@mrega es Optima, es decir su
embalaje y llegada no tiene mayor problema peruelcada uno tenga que negociar

espacios considero que es lo que retraza la ingidntae las cargas.

5. ¢El departamento de mercadeo establece su publicdlay lanzamientos de
nuevos equipos celulares en consenso con usted? s glecir analizan tiempos

para esto?

Es un poco dificil este tema, ya que se manejaamit€ de Compras internamente
donde nuestra Gerente es la representante poraypeste y llegan a acuerdos que
no afecten inventarios, stocks, analizan tiempesp gl area de Mercadeo es muy
susceptible a lo que hace la competencia, no se tiempo de reaccion y por ello
muchas veces hay equipos que se lanzan en los sngdion no estan disponibles,
esto causa malestar a los clientes y es un puntcelpoual estamos seriamente

tratando de buscar una mejor alternativa para mejuestras importaciones.
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