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DESCRIPTORES TEMATICOS

Fulfillment.
Cumplimiento.
Comercio electronico.
Cadena de suministros.
Estado del pedido.

Muebles de madera.



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene por finalidad proponer una solucion de comercio
electronico dentro de la empresa en estudio y los beneficios que generaria a

la misma su implementacion.

En la primera parte se describiran los antecedentes de la empresa, que
comprende el diagnostico estratégico y el diagnostico funcional. En el
diagnostico estratégico se describiran la visidn, misién, fortalezas vy
debilidades y en el diagnoéstico funcional se describiran los productos,

clientes, proveedores, procesos y las areas funcionales.

En la segunda parte, como marco teérico se estructurara un esqueleto
general de los diferentes tipos de actividades que presenta el mercado del

comercio electronico y se definira la estrategia y los desafios del e-fulfillment.

En la tercera parte se expondra el proceso de toma de decisiones en donde
se desarrollara el planteamiento del problema, las alternativas de solucién, la

metodologia de solucion, la toma de decisiones y las estrategias adoptadas.



En la cuarta parte se desarrollara la evaluacion de resultados en donde se
detallaran los flujos netos de efectivo para el proyecto, se evaluara la

rentabilidad y los beneficios que este brindara a la empresa.

En la quinta parte se indicaran las conclusiones y recomendaciones mas

relevantes y finalmente la bibliografia y los anexos.



INTRODUCCION

La empresa en estudio se dedica a la produccion y exportacion de muebles
de madera de estilo rustico, su principal mercado es Estados Umdos, el cual
representa el 80% del mercado de las exportaciones del Peru en el sector

madera.

Los muebles de madera de estilo rustico se han ido imponiendo en la
decoracion de los ambientes del hogar dandoles un aire mas acogedor. En
la elaboracion de estos muebles se utilizan materiales naturales, tales como

madera natural, hierro forjado, soga o pajilla, entre otros

El agotamiento de los bosques en los paises asiaticos y el crecimiento
constante de la demanda internacional, convierte a la cuenca amazonica,
incluido el Peru, en una reserva estratégica de gran importancia para la
produccion mundial sostenible de productos madereros an los que se

encuentran los muebles de madera de estilo rustico

Debido a este constante crecimiento, la empresa desea estar preparada

para satisfacer la demanda y brindar canales de ventas alternos a sus



clientes y un servicio mas cualificado. Para ello, la empresa desea
desarrollar una estrategia de e-Fulfilment y asi cumplir en tiempo y forma

con la entrega de los productos, el nivel de calidad y los plazos establecidos.

Pero, ¢qué es Fulfillment? Fulfillment significa cumplimiento y es la serie de
decisiones y acciones necesarias para satisfacer las expectativas por las
que pagd el cliente. Por extension el e-Fulfillment es un conjunto de
herramientas tecnolégicas orientadas a cubrir esta situacién cuando se trata

de operaciones realizadas a través del comercio electronico.

La estrategia de e-Fulfillment reside en la colaboracion electronica a lo largo
de toda la cadena de suministro. Con esta estrategia la empresa obtendra

los siguientes resultados:

v Una recopilaciéon de datos mas rapida y precisa, menores costos, una
mejor calidad de los servicios y un nivel mas elevado de satisfaccion y
fidelidad de los clientes.

v Precision en la planificacion y la localizacion, en tiempo real, de
productos, mejorando asi la atencion al cliente.

v Mayor exactitud y grado de detalle en la informacion del estado del

pedido, con el subsiguiente aumento de la satisfaccion del cliente.
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CAPITULOI. ANTECEDENTES

La empresa en estudio se dedica a la produccion y exportacion de muebles
de madera de estilo rustico. El 100% de las ventas esta destinado a cubrir la

demanda del mercado estadounidense.

Se comprueba por los especialistas en decoracion, que el estilo rustico se ha
ido imponiendo tanto en las personas que estan pensando en decorar por
primera vez su casa, como aquellas que desean cambiar, dando un aire mas

acogedor a los ambientes del hogar.

Pero, ¢qué es el estilo rustico? La palabra rustico evoca el uso de materiales
naturales, tales como: madera natural, barro, hierro forjado, soga o pajilla,
entre otros. Esto, por supuesto va de la mano con un estilo de decoracion
mas informal, que invita a usar y disfrutar tanto de los muebles como de la

decoracién en general.

El estilo rustico deja atras la decoracion demasiado formal. Existen varias

vertientes dentro del estilo rustico: EIl estilo country americano, el colonial
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europeo, el tropical, el mexicano y el estilo de mueble de corte caribero, que

es mas liviano y fresco en materiales y en diseno.

Las ultimas tendencias pasan por muebles de madera sélida, en espera de
una mejor calidad. ElI mueble rustico cuenta con las calificaciones necesarias

para garantizar la satisfaccion del cliente en este sentido.

Hay disponible una excelente calidad a precios competitivos en muebles de
estilo rustico construidos con excelentes materiales, con especial atencion al
detalle en los acabados y las terminaciones, y con la intencién de que, sobre

todo, sean muebles funcionales.

En el Peru los muebles de estilo rustico estan dentro de los productos del

sector madera de mayor potencial de exportacion, como se muestra a

continuacion:
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Potencial de Exportacion

Maderas aserrada seca y dimensionada
Tableros contrachapados

Laminas decorativas

Laminas para tableros contrachapados
Madera para pisos

Puertas apaneladas

Muebles blanco lijado v muebles rusticos
Puertas y frentes de gavetas de cocina
Muebles terminados

? s PROMPEX

Los principales mercados de destino de las exportaciones peruanas de

muebles de madera en los afos 1996 — 2001 fueron los siguientes:

PERU. EXPORTACIONES DE MUEBLES DE MADERA:
1996 - AGOSTO 2001

PAISES DE DESTINO PARTICIPAC. (%)
TOTAL 100.0

ESTADOS UNIDOS 80.1

ITALIA 6.6

FRANCIA 5.8

RESTO 7.5

FUENTE: ADUANAS (INS)

Los muebles de madera son los productos de mayor crecimiento, 325 por
ciento en el periodo 1996 — 2000. El fuerte ritmo exportador de este

producto, estaria evidenciando la actitud del empresariado por producir
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productos elaborados. Asimismo, estas exportaciones han encontrado cada
vez mas aceptacién en el mercado estadounidense, principal mercado de

destino, el cual representa el 80.1% del mercado.

Este mercado es abastecido por las principales empresas exportadoras del

sector, las cuales se muestran en el siguiente cuadro:

(Millones de US$)
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En el ano 2001 el 75% de las exportaciones del Peru en muebles de madera

de estilo rustico fueron realizados por la empresa en estudio.

Los muebles de madera son un producto con mayor grado de elaboracion y

han elevado sus exportaciones de US$ 1,2 millones en 1996 a US$ 5,1
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millones en el 2000, lo cual demuestra que es un producto de exportacion en

constante crecimiento.

Ademas el agotamiento de los bosques en los paises asiaticos y el
crecimiento constante de la demanda internacional, convierte a la cuenca
amazonica, incluido el Peru, en una reserva estratégica de gran importancia
para la produccion mundial sostenible de productos madereros en los que se

encuentra los muebles de madera de estilo rustico.

1 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

VISION
Ser una empresa que pueda crear muebles de alta calidad de artesania del

Peru sobre una industria de produccién a escala.

MISION
La misidn primordial de la empresa es la produccion y exportacién de
muebles de estilo rustico de oOptima calidad, con miras a contribuir al

desarrollo del Peru y de su gente.



A continuacién se formula el analisis interno y externo de la empresa:

1.1.1

Fortalezas y Debilidades

Fortalezas:

< La empresa cuenta con la certificacion forestal SmartWood, la cual

garantiza que mas del 70% de la madera utilizada para elaborar los
muebles proviene de los bosques y estos son administrados de
manera sostenible para que la gente que lo habita sea beneficiada.

Esta certificacion es un sello de garantia para los clientes.
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La empresa alcanza un nivel considerable de ventas, cuenta con
importantes clientes en EE.UU. los cuales abastecen de muebles de

madera de estilo rustico de manera constante al mercado.

La empresa elabora los productos con bajo costo en mano de obra y

materia prima con relacion a sus competidores.

Las personas involucradas en el disefo y produccion del producto

cuentan con amplia experiencia y conocimiento de los procesos.
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% Los anos de experiencia de la empresa le ha permitido elevar la

productividad mediante la mejora de los procesos.

Debilidades:
+ Dificil acceso desde el centro de produccion a las zonas boscosas, 10

cual dificulta un aprovisionamiento continuo de materia prima.

1.1.2 Oportunidades y Riesgos

Oportunidades:

% Ampliar su mercado teniendo una ventana abierta de requerimientos

mediante un portal en Internet.

% Los disenadores, con su experiencia y preparacion pueden innovar los
modelos de nuevos productos mostrando una nueva alternativa al

cliente.

% La creciente demanda de muebles elaborados con maderas tropicales
en los mercados internacionales y la disminucion de la oferta por
parte de los proveedores tradicionales, facilta el acceso a los

mercados externos.



Riesgos:

J
L4

El mercado en el que se desarrolla la comercializacion de los muebles
(EEUU) puede ser abastecido con los productos provenientes de
otros centros de produccién o de productos sustitutos de bajo precio

sobre todo los provenientes de Asia y Europa.

La producciéon de los muebles es especializada, los disefios son de
estilo rustico y la empresa no explora en otros tipos. Bajo un entorno
cambiante del mercado se debe de tener cuidado con su saturacion y

otros tipos de exigencias en modelos.

La distancia que existe entre el lugar de produccién y de
comercializacién de los productos hace que la empresa tenga que
cumplir y superar cualquier imprevisto respecto a la produccion a fin
de mantener el nivel de cumplimiento por la presion del tiempo pues

la produccion de los muebles se realiza por pedidos.
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.2 DIAGNOSTICO FUNCIONAL

1.2.1 Productos

La empresa tiene como producto principal muebles de madera con acabado

rastico. A continuacion se muestra algunos productos:

También se cuenta con diversos disefos para el hogar:

) .

Bl 41
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.2.2 Clientes

Los clientes son mayoristas de muebles de madera de estilo rustico en

EEUU.

1.2.3 Proveedores

La empresa cuenta con proveedores de materia prima, materiales e insumos

para la produccion nacionales y extranjeros.

.2.4 Procesos

Los procesos principales de la empresa son:
< Procesos de Produccion.

<+ Procesos de Logistica.

< Procesos de Contabilidad.

< Procesos de Comercializacion.

L)

1.2.5 Organizacion de la Empresa

Organigrama de la empresa (Ver anexo1)

A continuacion se describe brevemente cada una de las areas funcionales

de la empresa:
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Directorio: Se encarga de definir los lineamientos de la empresa.

Gerente General: Responsable de las operaciones de la empresa.

Logistica: Se encarga del abastecimiento de materia prima, materiales e

insumos para la produccion.

Almacén: Se encarga de controlar el ingreso y salida de materia prima,

materiales e insumos.

Compra: Se encarga de evaluar a los proveedores y compra la materia

prima, materiales e insumos.

Mantenimiento: Se encarga de supervisar y asegurar la operatividad de

la maquinaria y equipos.
Comercializacion: Se encarga del contacto directo con los clientes
externos y cerrar los contratos, también se encarga del tramite de

proceso de exportacion.

Contabilidad: Se encarga del registro y control de la documentaciéon

contable.
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Finanzas: Se encarga de la coordinacidon directa con entidades
financieras, seguimiento de contratos y cartas de crédito.
Produccion: Se encarga de planificar, controlar y supervisar las ordenes

de produccién.

Diseno: Se encarga de innovar y diseiar los modelos segun exigencia

del cliente.

Sistemas: Apoya a las demas gerencias a través de la informacion,
evalua la adquisicion de nuevos equipos de computo para las diversas

areas de la empresa.
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CAPITULOIl. MARCO TEORICO

Il.1 EL ESPACIO DE MERCADO DEL COMERCIO ELECTRONICO

La rapida evolucion de las practicas del comercio electronico y los nuevos
modelos de negocio presentan grandes desafios en la construccion de
significativos segmentos de mercado y tamanos de mercado. A pesar de los
cambios creados por el comercio electrénico, es posible estructurar un
esqueleto general de los diferentes tipos de actividades dentro del comercio

electronico como se muestra en la siguiente figura:

E-Commerce (B2B & B2C)

Supply Chain Management

— -

<L filroent

E-Pracursman

E-Logistics

L R

E-Transp::l\
|
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.2 E-FULFILLMENT

Fulfilment significa cumplimiento. El fulfillment es la etapa de la relacién
entre un cliente y un proveedor que se da cuando este ultimo debe cumplir
en tiempo y forma con todo lo que prometid. entrega de los productos o
servicios, nivel de calidad asociado, plazos establecidos, garantias
pautadas, entre otras altemativas. Por extension, el e-fulfilment es un
conjunto de herramientas tecnologicas orientadas a cubrir esta situacion

cuando se trata de operaciones realizadas a través del comercio electronico.

.3 EL ESPIRITU DEL E-FULFILLMENT

Las empresas notan, poco a poco, que participar del mundo del e-business
no significa sélo montar un sitio Web y esperar a que los navegantes pasen

por €l y, en el mejor de los casos, realicen una compra.

Una estrategia de negocios electronicos no puede dejar al azar al e-
fulfilment o, dicho de otra manera, a los mecanismos que garantizan que el
cliente obtenga los productos solicitados a través de la Web en tiempo y
forma. Cuando una empresa comienza finalmente sus operaciones
electrénicas debe planificar e invertir en herramientas que soporten:

* Un alto volumen de o6rdenes de compra con una probable amplia difusion

geogréfica;
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% Un manejo personalizado de cada una de ellas.

La gran cantidad de empresas B2C que aparecieron durante la explosion de
Internet que se dio entre 1999 y 2000 cometieron, en su gran mayoria, el
mismo error: invertir en la estética y la publicidad del sitio, para conseguir
muchos visitantes y que luzca bonito y subestimar la capacidad de entregas

e inventario.

La situacion que se dio fue que aquellos que intentaron realizar algun tipo de
adquisiciéon se frustraron rapidamente. Los productos no llegaron en tiempo,
los envoltorios quedaron destruidos durante el traslado o, en los peores
-casos, ni siquiera se recibieron los articulos solicitados. El resultado es
obvio, los que sufrieron esto no volvieron a adquirir a esa compania y
aquellos que no tenian una amplia cultura de Internet tardaron mucho tiempo

en volver a realizar transacciones a través de la Web.

Por esta razén es que la definicion de una estrategia de e-fulfillment es
esencial para que una empresa lleve el producto correcto, al lugar

adecuado, en el momento justo y con costos razonables.

Ademas, en un segmento cada vez mas competitivo como el del e-business,

puede convertirse en una de las claves para la retencion de clientes. Dicha

estrategia debe considerar los siguientes puntos:
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Logistica y distribucion.

Una empresa que puede determinar a priori cuanto va a demorar en
entregar sus productos y por qué medio lo hara y es capaz de
transmitir esta informacién al cliente, elimina la tensién tipica de la
incertidumbre y aumenta la satisfaccion del consumidor desde el

preciso instante en que éste cerré su transaccion.

Integracion con los sistemas de Inventarios, Compras vy
Produccion.

Una empresa no puede vender lo que no tiene, 0 que no tendra en el
corto plazo. Si una compania tiene en su catalogo virtual un producto
y, con un simple vistazo puede determinar si esta en stock, si se
producira en breve o si se adquirira al proveedor mayorista, podra
determinar con precisidén al comprador si habra demoras en la entrega

y de cuanto tiempo seran.

Una estrategia de e-fulfillment integrada con una de e-Procurement

puede dar resultados éptimos en este aspecto.

Integracion con la estrategia de cobros (e-payment)
Es probable que el encargado de la logistica deba trabajar también en
el area de cobranzas. Por esta razon es que necesitara en linea toda

la informacién disponible sobre el estado de cuenta de la persona o
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empresa a la que se le entrega el producto y, si abona contra entrega,

qué medio utilizara.

Integracion con los sistemas CRM.

La atencién posterior al cliente y la capacidad de chequear de manera
eficiente si el producto fue recibido tal como se esperaba es otra de
las variables que puede lograr que un cliente permanezca dentro de la
empresa. Ademas, un cliente debe tener el derecho de conocer en
todo momento y a través de la Web en qué estado se encuentra su
pedido: si ya fue procesado, si esta por ser entregado, o cualquier

otra alternativa.
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.4 LA NATURALEZA DEL MERCADO ALREDEDOR DEL E-

FULFILLMENT

El e-fulfililment plantea una problematica dificil de resolver: la capacidad de
distribuir una gran cantidad de pedidos que representan, cada uno,

facturaciones muy pequenas. Esto debe lograrse con la mayor eficiencia.

Existen productos de software para que una empresa pueda desarrollar su
plan de e-fulfilment. Sin embargo, una estrategia real en este sentido tiene
muchos requerimientos que hacen que sea poco sostenible segun los
costos: moviles y choferes para la distribucidn, almacenes para los
inventarios fisicos y mas infraestructura tecnolégica para soportar esta parte

de los procesos son los ejemplos mas contundentes.

Aparece, entonces, una alternativa mas que valida y que se ha convertido en
la tendencia principal en este segmento: la tercerizacion. Con esta opcion las

empresas logran:

<+ Dejar el trabajo de logistica en manos de un experto en el area,

aumentando la calidad de la entrega;

% Disminuir el costo por orden de pedido, dado que se aprovecha la

economia de escala que el proveedor de logistica puede aportar;

< Enfocarse en el negocio de la compania.

28



Segun la consultora de mercado IDC, la tercerizacion de servicios de
logistica en todo el mundo esta en franco crecimiento. Esta organizacion
cree que las sociedades entre las compahias de tecnologia y los
proveedores de servicios de logistica de la economia tradicional iran

teniendo una importancia creciente.

Un servicio de tercerizacion en e-fulfilment debe prever, al menos, las

siguientes prestaciones:

% Integracion absoluta con los sistemas de la compafia, para obtener en
tiempo real informacién sobre proximas entregas, destinos, problemas

ocurridos, entre otros datos.

% Capacidad de procesamiento de ordenes. Muchos proveedores de
servicios toman la orden directamente desde los sistemas de sus clientes
y las procesan, completando el proceso de e-fulfillment de forma tal que

es transparente para la empresa vendedora.

«» Experiencia en distribucion local, regional, nacional o internacional o, en
su defecto, asociaciones estratégicas con companias similares que le

permitan ofrecer dicha cobertura.

% Capacidad fisica de almacenamiento, este servicio es cada vez mas

comun y evita que la empresa tenga costos de inventario, al tiempo que
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reduce también los gastos que tiene el prestador de servicios en ir a
buscar la mercaderia a los depédsitos de la empresa antes de llevarla

hasta la casa del cliente.

Se estima que sélo el mercado norteamericano de tercerizacion de servicios
de logistica y fulfilment, tanto para el B2C como para el B2B, llegara a US$
72.000 millones para 2004. Otra consultora de mercado, AMR Research, no

duda en afirmar que el modelo B2C fallara sin una distribucién rentable.

La empresa afirma que el e-fulfillment es el punto de relacion critico entre
vendedor y cliente y lo que asegura tanto la satisfaccidn de este ultimo con

la lealtad con la marca.

Segun esta fuente, uno de los grandes desafios que afronta una
empresa a la hora de intentar una estrategia coherente y exitosa de e-
fulfillment es la de decidir qué tipos de productos vendera a través de
su canal Web a consumidores finales. El conflicto no seria, entonces,
como completar la distribucion, sino qué debe ofrecerse a través de

este canal.

Otro problema sobre el que profundiza IDC es el de la logistica inversa o, en
diferentes palabras, cuando el cliente debe devolver un producto por alguna
razén (es defectuoso, no es del talle adecuado, etc.). De acuerdo con esta

consultora, esto representa una experiencia frustrante tanto para el
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comprador como para el vendedor, y genera una gran oportunidad para que

los proveedores de servicio puedan ayudar a simplificar el proceso.

La consultora asegura que el negocio del e-Return Management es una
gran oportunidad. Se trata de service providers de logistica que ofrezcan
soluciones para recuperar productos vendidos en linea y meétodos para
realizar cambios o devoluciones de dinero. IDC estima que este negocio

generara unos US$ 7.500 millones para 2004 a los proveedores de servicio.

1.5 DESAFIOS DEL E-FULFILLMENT

El desarrollo de una estrategia de e-fulfilment debe considerar varios

desafios:

% El numero de 6rdenes que deben procesarse puede ser muy grande, y la

facturacion obtenida por cada orden particular muy pequena;

% Las o6rdenes de compra pueden estar muy dispersas geograficamente;

<+ Cada cliente tiene necesidades especificas en cuanto a la entrega de los

productos (horarios, dias) y pretende que la empresa vendedora se

ajuste a sus requerimientos;
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% El cliente no tiene costo de esfuerzo para hacer la adquisicién, por lo que
puede realizar cambios a ultimo momento o generar varias ordenes

diferentes en un mismo dia;

 El flujo de retorno es muy alto: direcciones que no se encuentran o
devolucion de productos, por ejemplo, son situaciones mas que

comunes,

“ El cliente querra acceder a verificar el estado de su pedido con cierta

frecuencia.

La empresa Optum, especializada en e-fulfilment, provee cinco practicas

para lograr el desarrollo de una estrategia de este tipo.

% Visibilidad de extremo a extremo (end-to-end).
Las companias deben organizar los inventarios y la disponibilidad de
la informacion para toda la cadena de suministros, con el objetivo de
soportar las operaciones de fulfilment y servicio al cliente. De esta
forma, las empresas podran responder rapido a dudas que surjan
tanto desde adentro de la organizacion como de los socios de

negocios.

Una visibilidad de extremo a extremo reduce el tiempo del ciclo de las

ordenes, permite disminuir los tiempos de inventario e incrementar la
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productividad en las operaciones logisticas. Informacion inmediata
sobre los inventarios y el estado de las érdenes significa que sera
posible tomar decisiones veloces, reducir errores y asegurar entregas

en tiempo.

Ademas, la visibiidad es uti para manejar excepciones
dinamicamente y alertar a los trabajadores o a los clientes sobre
situaciones relativas a problemas en la entrega, de forma tal que se

puedan llevar a cabo acciones correctivas.

Disponibilidad.
Ya no es aceptable ofrecer a los clientes informacién relacionada
solamente con la descripcidon de los productos y los precios a través

de un catalogo Web.

El usuario quiere saber también, antes de realizar la operacién, si un
producto esta disponible en ese momento y cuando podra tenerlo
consigo. De esta forma, el proceso de toma de decisiones durante la

compra se vuelve mas inteligente.

La provisidon de informacién relacionada con la disponibilidad de un

determinado producto es clave para que una empresa pueda

diferenciarse de sus competidores directos.
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Ejecucién de flujo continua.

Las operaciones de fulfillment deberian ofrecer a los proveedores la
visibilidad necesaria para verificar los niveles de inventario de sus
compradores y habilitar procesos logisticos que automaticamente

renueven los productos, basandose en puntos criticos de stock.

La visibiidad de extremo a extremo mencionada anteriormente
constituye la base para que los proveedores puedan extender su
alcance hasta los sistemas de informacion de inventarios de sus
socios de negocio para reducir los tiempos de entrega y la
complejidad de pasaje de documentos comerciales entre los

integrantes de una misma cadena de suministros.

El objetivo es automatizar los procesos de compra entre partners y el
resultado esperado es la disminucion de los costos de transaccion y

un flujo continuo de inventarios a través de la cadena de suministros.

Personalizacion masiva.

Las cadenas de suministros que se manejan con Internet pueden
esperar que sus entornos de negocios cambien mas rapido y mas
frecuentemente. El éxito (o la capacidad de supervivencia, incluso)
dependera de la habilidad de la organizacion para adaptar sus

sistemas y sus procesos para soportar modelos de negocios
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evolutivos, donde el cambio se produce a través de las demandas de

los clientes.

Los procesos logisticos necesitan soportar los modelos de negocios
donde los productos que se fabrican en masa deben ser
personalizados y distribuidos segun requerimientos individuales
durante el proceso de fulfilment. Estos procesos deben considerar,
por ejemplo, la aplicacidon de servicios de valor agregado, como un

packaging especial o configuraciones de productos especificas.

Rapida adaptabilidad.

En una economia extremadamente competitiva como es la actual de
Internet, las companias deben generar nuevas tacticas y estrategias
para incrementar la velocidad de sus negocios. Las empresas
necesitan nuevas tecnologias y procesos para acercarse a la
demanda con bienes y servicios de valor agregado, pero respetando
los tiempos de Internet. En la llamada nueva economia, las
organizaciones deben demostrar qué tan rapidas son para ejecutar

los cambios.

También la  consultora AMR Research deja algunas

recomendaciones, orientadas al segmento business to consumer

(B2C):
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% La entrega gratuita es un privilegio y no un derecho del
consumidor. Los vendedores deben asegurarse de que soOlo sus

mejores clientes, los mas rentables, tengan distribucidn sin cargo.

< Los socios en el campo de la distribucion deben ser elegidos con
sumo cuidado. Estos deben representar y complementar la imagen

de la marca del vendedor en el momento de la entrega.

Sin embargo, existe una clave previa a todas estas y que la mayoria de las
consultoras del mercado omiten por considerarla demasiado obvia: que las
empresas que participan de alguna manera del mundo e-business
consideren seriamente el tema de e-fulfillment como esencia de éxito

para sus emprendimientos.
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CAPITULOllIl. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dado que Internet fomenta la competitividad de los mercados, los clientes
esperan un servicio mas cualificado. Eso incluye el cumplimiento del
pedido: Los clientes solicitan fechas de entrega mas ajustadas y esperan

que la empresa las cumpla.

Es en el cumplimiento del pedido en donde la empresa presenta muchas
deficiencias, lo cual causa malestar entre los clientes. Los principales

problemas son los siguientes:

La empresa no cuenta con una programacién de fechas de entrega en
tiempo real para suministrar a tiempo los pedidos desde todos los canales.
No se puede verificar rapidamente la disponibilidad de los productos en el
momento de la llegada del pedido es decir no se puede verificar los stocks,
planes de asignacion y previsiones para establecer fechas de confirmacion

del pedido en las que se pueda confiar.
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La funcidén de asignacién de productos no permite asignar productos a
clientes y canales para satisfacer la demanda. Ademas, el cliente no puede
conocer en todo momento en qué estado se encuentra su pedido: si ya fue

procesado, si esta por ser entregado, o cualquier otra alternativa.

Entonces falta satisfacer una necesidad de informacion de los clientes en
cuanto a stocks y plazos de entrega de los productos. También se puede
mencionar que los clientes realizan llamadas telefénicas a la empresa
posteriores a la solicitud de sus productos para saber la situacion de su

pedido.
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1.2 ALTERNATIVAS DE SOLUCION

La solucion reside en la colaboracion electrénica con los colaboradores a lo
largo de toda la cadena de suministro. Al compartir niveles de stock y
procedimientos de fabricacion, la empresa puede estar segura de entregar

lo que promete cuando lo promete.

Entonces esta colaboracion electrénica a lo largo de toda la cadena de
suministros  propone el desarrollo de una estrategia de e-fulfillment
(cumplimiento electrénico) para que la empresa pueda cumplir en tiempo y
forma con todo lo que promete: entrega de los productos, nivel de calidad,
plazos establecidos, garantias pautadas. Para llevar a cabo el desarrollo de

una estrategia de e-fulfillment la empresa planteé las siguientes alternativas:

1. Contratar Hosting y hacer el desarrollo mediante Outsourcing.
Esta alternativa implica alojar las paginas en un servidor de un proveedor

de Internet y hacer nuevos desarrollos a través de terceros.

2. Contratar Hosting y hacer el desarrollo con recursos locales.
A diferencia de la anterior en esta alternativa significa que se contara con
un equipo de desarrollo dentro de la empresa para los futuros desarrollos

en las paginas.
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3. Implantar un servidor Web propio y hacer el desarrollo mediante
Outsourcing.
Mediante esta alternativa se propone contar con equipamiento propio lo
cual le da mayor seguridad a la base de datos operacional para las
aplicaciones web que requieran interactuar con los datos corporativos,
asimismo la inversién en infraestructura tecnolédgica permite el desarrollo

de intranet corporativo y Extranet con los clientes y / o proveedores.

4. Implantar un servidor Web propio y hacer el desarrollo con recursos
de la empresa.
A diferencia de la alternativa 3 en este caso se emplearian recursos del
area de sistemas mediante la inclusion de nuevo personal los cuales

conformarian el equipo de desarrollo Web.
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1.3 METODOLOGIA DE SOLUCION

Para saber cual de las cuatro alternativas brinda el mayor beneficio se
utilizara la siguiente herramienta: “ANALYTIC HIERARCHY PROCESS
(AHP)” (analisis jerarquico de procesos). Esta herramienta permite que la
informacion se descomponga dentro de una jerarquia de criterios,
alternativas y sea sintetizada para determinar los valores relativos de cada
alternativa. Dentro de este proceso es muy importante el siguiente arbol de

pasos:

- Declarar el objetivo:

¢ Desatrrollar una estrategia de e-fulfillment.

- Definir los criterios:
< Conocimiento del negocio: El equipo responsable de la estrategia
de e-fulfillment debe tener amplio conocimiento y experiencia en el
negocio y en el desarrollo de una estrategia como esta.
% Experiencia tecnoldgica: Influra en las soluciones técnicas
adoptadas.
% Crecimiento a futuro: Dependera de la integracion de nuevas

soluciones con los componentes tecnoldgicos de la empresa.
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- Elegir las alternativas:
% Alternatival: Contratar Hosting y hacer el desarrollo mediante
Outsourcing.

% Altemativa2: Contratar Hosting y hacer el desarrollo con recursos
locales.

% Altemativa3: Implantar un se.rvidor Web propio y hacer el desarrollo
mediante Outsourcing.

< Alternativa4: Implantar un servidor Web propio y hacer el desarrollo

con recursos locales.

El AHP utiliza la relacién de parejas para obtener la importancia relativa de
un criterio sobre otro y los valores a asignar son los siguientes:

1IGUAL 3 MODERADO 5FUERTE 7 MUY FUERTE 9 EXTREMA

Con los criterios definidos se construye la siguiente matriz de parejas con la

importancia relativa de un criterio sobre otro:

» Conocimiento del » Experiencia » Crecimiento a
P Negocio Tecnoldgica Futuro
* Conocimiento 11 3/1 114
del negocio
» Experiencia 1/3 11 1/3
Tecnoldgica
» Crecimiento a 4/1 3N 11
Futuro N v,
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Luego el AHP a través de esta matriz obtiene una escala de prioridades para
cada criterio utilizando el EIGENVECTOR SOLUTION, el cual obtiene la
escala de prioridades de forma matematica. Los pasos a seguir son los

siguientes:

Paso 1: Se eleva al cuadrado la matriz de parejas.
1.0000 3.0000 0.2500
0.3333 1.0000 0.3333
4.0000 3.0000 1.0000

El resultado es el siguiente:
2.9999 6.7500 1.4999
1.9998 2.9998 0.7499
8.9999 18.0000 2.9999

Paso 2: Se suman las filas.

11.2498 0.2394
5.7495 0.1223
29.9998 0.6383

29999 + 6.7500 + 1.4999
1.9998 + 29998 + 0.7499
89999 + 18.0000 + 29999

Se obtiene la suma total > 46.9991 1.0000

Luego se normaliza dividiendo la suma de /

filas entre la suma total (11.2498 / 46.9991
= 0.2394)

Finalmente el resultado del EIGENVECTOR es el siguiente:

0.2394
0.1223
0.6383
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Este proceso se debe de realizar hasta que la solucion EIGENVECTOR no
cambie con respecto a una iteracion anterior. Entonces se desarrollan los
pasos anteriores nuevamente con la matriz resultado de la primera iteracion:

Se calcula solucién para la siguiente matriz:

2.9999 6.7500 1.4999
1.9998 2.9998 0.7499
8.9999 18.0000 2.9999

La solucién EIGENVECTOR es la siguiente:

0.2477
0.1312
0.6211

Se calcula la diferencia del EIGENVECTOR anterior con este:

0.2477 - 0.2394 = 0.0084
0.1312 . 0.1223 = 0.0088
0.6211 - 0.6383 = -0.0172

Una iteracion mas a cuatro decimales no mostrara mucha diferencia,
entonces la soluciéon EIGENVECTOR nos brinda la siguiente escala de

prioridades:

= Conocimiento del negocio | 0.2477 |«&l segundo criterio mas importante
» Experiencia Tecnologica 0.1312 |<€l criterio menos importante

= Crecimiento a Futuro 0.6211 )<€l criterio mas importante
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Luego, en términos de cada criterio se realiza la comparacion de parejas

para determinar la preferencia de cada alternativa sobre la otra.

En términos de CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO la matriz de alternativas

es la siguiente:

Alternatival  Alternativa2  Alternativa3  Alternativa4
Alternativa1 11 112 112 1/3
Alternativa2 2/1 11 112 112
Alternativa3 2/1 2/1 1M 112
Alternativa4 31 2/1 2/1 11

En términos de EXPERIENCIA TECNOLOGICA la matriz de alternativas es

la siguiente:

Alternativa1
Alternativa2
Alternativa3
Alternativa4

Alternativa1

1M
112
3/1
112

Alternativa2

2/1
111
411
2/1

Alternativa3

113
1/4
1M
1/3

Alternativa4

21
112
3/1
1M

En términos de CRECIMIENTO A FUTURO la matriz de alternativas es la

siguiente:

Alternativa1
Alternativa2
Alternativa3
Alternativa4

Alternativa1

11
2/1
2/1
21

Alternativa2

112
1M
21
2/1
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112
112
1M
2/1

Alternativad

112
112
112
1M



La solucién EIGENVECTOR que determina la clasificacion relativa de cada

alternativa bajo cada criterio es la siguiente.

Ranking CONOCIMIENTO Ranking EXPERIENCIA Ranking CRECIMIENTO
DEL NEGOCIO TECNOLOGICA A FUTURO
Alt1 4 0.1205 2 0.2262 4 0.1381
Alt2 2 0.1907 4 0.1040 3 0.1953
Alt3 3 0.2707 1 0.5104 2 0.2761
Alt4 1 0.4180 3 0.1594 1 0.3905

Los resultados obtenidos se colocan en el siguiente arbsel jerarquico:

Desarrollar una
estrategia de
e-fulfillment

1.0000
[ |
Conocimiento Experiencia Crecimiento
del negocio Tecnoldgica a futuro
0.2477 0.1312 0.6211
| Contratar Hosting | Contratar Hosting ntratar Hosting
y hacer el desarrollo y hacer el desarrollo y hacer el desarrollo
mediante Outsourcing mediante Outsourcing mediante Outsourcing
0.1205 0.2262 0.1381
| Contratar Hosting  Contratar Hosting | Contratar Hosting
y hacer el desarrollo y hacer el desarrollo y hacer el desarrollo
con recursos locales con recursos locales con recursos locales
0.1907 0.1040 0.1953
_Implantar un servidor Implantar un servidor Implantar un servidor
Web propio y hacer el Web propio y hacer el Web propio y hacer el
desarrollo mediante desarrollo mediante desarrollo mediante
Outsourcing Outsourcing Outsourcing
0.2707 0.5104 0.2761
| Implantar un servidor _mplantar un servidor | Implantar un servidor
Web propio y hacer el Web propio y hacer el Web propio y hacer el

desarrollo con recursos
locales
0.4180

desarrollo con recursos
locales
0.1594
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Finalmente, para obtener la alternativa que nos da mayor beneficio se realiza

el siguiente calculo:

CONOCIMIENTO EXPERIENCIA CRECIMIENTO Criterios

DEL NEGOCIO TECNOLOGICA A FUTURO

Alt.1 0.1205 0.2262 0.1381 * 0.2477
Alt.2 0.1907 0.1040 0.1953 0.1312
Alt.3 0.2707 0.5104 0.2761 0.6211
Alt.4 0.4180 0.1594 0.3905

La matriz que se obtiene es la solucion que indica los beneficios que cada

alternativa brinda:

Alt.1 0.1453
Alt.2 0.1822
Alt.3 0.3085
Alt.4 0.3670

Segun este resultado la alternativa que brinda un mayor beneficio a la
empresa es la alternativa 4: “Implantar un servidor Web propio y hacer el

desarrollo con recursos locales”.
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.4 TOMA DE DECISIONES

Para la toma de decisiones se evalua cada alternativa para obtener cual de
ellas brinda mayor beneficio a menor costo (beneficio / costo). Los costos de

cada alternativa son los siguientes:

1. Contratar Hosting y hacer el desarrollo mediante Outsourcing.

Hosting Instalacion $ 50.00

Alquiler mensual: $ 300.00 $ 3,000.00
Asumiendo un 10% de interés y el alquiler
mensual es constante a través del tiempo,
obtenemos el valor presente.

Outsourcing $ 8,000.00

TOTAL| $11,050.00

2. Contratar Hosting y hacer el desarrollo mediante recursos locales.

Hosting Instalacion $ 50.00

Alquiler mensual: $ 300.00 $ 3,000.00
Asumiendo un 10% de interés y el alquiler
mensual es constante a través del tiempo,

obtenemos el valor presente.

Recursos $ 12,000.00
Locales

TOTAL| $ 15,050.00
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3. Implantar un servidor Web propio y hacer el desarrollo mediante

Outsourcing

Servidor Hardware $ 5,000.00|

Web Software $ 4,000.00

Outsourcing | $8,000.00
TOTAL $17,000.00

4.Implantar un servidor Web propio y hacer el desarrollo mediante

recursos locales.

Servidor Hardware $ 5,000.00
Web Software | $4,000.00
Recursos $ 12,000.00
Locales .

TOTAL| $21,000.00

Teniendo los costos de cada alternativa, se obtiene los costos normalizados:

Alternativas Costos ($) Costos
Normalizados
1 11,050.00 0.1724
2 ~ 15,050.00 |  0.2348
3 17,000.00 0.2652
4 21,000.00 0.3276
Total 64,100.00 1.0000

Luego se obtiene la relacion Beneficio / Costo. Cabe recordar que los

beneficios de cada alternativa fueron obtenidos anteriormente.
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Alternativas Beneficios Costos Beneficio / Costo
Normalizados

1 0.1453 0.1724 0.9005
2 0.1822 0.2348 0.7833
3 0.3055 0.2652 1.1519
4 0.3670 0.3276 1.1203

Finalmente la alternativa que brinda mayor beneficio a menor costo a la
empresa es la alternativa 3: “Implantar un servidor Web propio y hacer el
desarrollo mediante Outsourcing”. Entonces se decide elegir esta

alternativa de solucion.
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.5 ESTRATEGIAS ADOPTADAS

La empresa necesita aceptar pedidos de los clientes a través de su pagina
web, entonces requiere una solucion para ventas de empresa a
consumidores (B2C, Business-To-Consumer) y también requiere una
solucién que permita crear una cadena de suministro entre la empresa y sus
proveedores (B2B, Business-To- Business). La arquitectura de la solucién es

la siguiente:

-

B -,‘-. ¥
Servidor de

seguidad '-m=prs """ goquridad

Servidor Web interno
Servidor de Aplicaciones

de perimetro Servidor de datos y

administracion
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Para la colaboracidon electronica con los proveedores a lo largo de toda la
cadena de suministro se emplearan Web Services pues emplean estandares
abiertos como XML y HTTP para implementar la invocacion remota de
métodos entre aplicaciones y lograr la integracion con los proveedores.

Protocolos empleados: HTTP, XML, SOAP, WSDL, UDDI, SMTP, XML-RPC

Web-Based Web-Based
RPC Proxy RPC Proxy

35 FEIRS T TR
i RN D E el E= N S

kBRI

S04P { SOAF
XML-RFC XML-RFC

Corporate Application Corporate Application
Server Server

La rapida verificacion de la disponibilidad de productos en el momento de la
llegada del pedido, los planes de asignacidn y previsiones para poder
establecer fechas de confirmacion en las que pueda confiar, la funcion de
asignar productos a clientes, el estado del pedido, el calculo del vencimiento
de los pedidos y la programacion de fechas de entrega teniendo en cuenta
las limitaciones de tiempo y de material se obtendran de un sistema
denominado BackLog, que significa “pedidos que estan pendientes de

entrega” (en el anexo 2 se muestra el diagrama de contexto del sistema



BackLog) que interactue con el sistema de produccion y realice los

siguientes procesos:

1. Generar Stocks

2. Generar Consolidado de Productos

3. Asignar Productos a Clientes

4. Generar Stocks para el Seguimiento del BackLog

5. Asignacion y seguimiento de contenedores

A continuacidn se describe cada uno de los procesos:

1. Generar Stocks
Permite realizar la generacion de los stocks de productos en las diversas
etapas del proceso, en Inventario, en Transito, Con Orden de Trabajo y Sin

Orden de Trabajo.

Obtener Inventarios
Consiste en obtener el listado de los productos que se encuentran en el
inventario de Los Angeles, asi como la fecha del inventario. Los

Inventarios son proporcionados por el area de ventas en EEUU.
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Obtener Pedidos No Entregados
Consiste en obtener el listado de los pedidos que estan pendientes de
entrega. Los pedidos por entregar son proporcionados por el area de

Ventas en EEUU.

Obtener Productos en Transito

Consiste en obtener todos los productos que estan en camino a su
destino, es decir los productos asignados a contenedores que ya han
sido despachados, desde el contenedor siguiente al ultimo que llegd a

EEUU, hasta el ultimo en ser despachado.

Obtener Productos en Proceso
Consiste en obtener todos los productos que estan en proceso, es decir
los productos que tienen una Orden de Trabajo asignada (en produccion

o por entrar a produccion) y los que aun no la tienen.

2. Generar Consolidado de Productos

Permite generar un consolidado con todos los stocks de los productos.

Consolidacion de Informaciéon de Productos

Tiene por finalidad elaborar una matriz donde se consolide la informacion
obtenida del proceso “generar stock” y del area de ventas sobre los
productos, sus cantidades y los estados en que se encuentran, y con ella

poder realizar la asignacion de los productos a los clientes.
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Productos Productos Productos

en en en
Inventario Transporte Proceso
(Con OT, Sin OT)

~. e

CONSOLIDADO DE PRODUCTOS

3. Asignar Productos a Clientes
Consiste en distribuir los productos que se tienen en el consolidado de
productos entre los clientes que los solicitaron en sus pedidos. La

asignacion se realiza de la siguiente manera:

1. Se elabora la matriz de asignacion, con la siguiente informacion:
<+ Nro. de Orden
% Codigo del Cliente
< Indicador de Producto
s Cadigo del Producto
< Cantidad Por Entregar (Extraido del BackLog).
< Cantidad en Inventario en LA.
% Cantidad en Transito.
<+ Cantidad en Proceso Con OT.

< Cantidad en Proceso Sin OT.
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< Monto en Délares

%+ Fecha de Generacion del Pedido
< Semanas Ofrecidas

% Fecha Estimada de Atencion

% Semanas Estimadas de Atencion

. Se realiza la priorizacion de los clientes por antigiedad del pedido,
mediante un ordenamiento de la matriz de asignacion por el campo de

fecha de Generacion del Pedido en forma descendente.

. Se ubica el primer registro en la matriz de asignacion, y se busca el
producto correspondiente a él en el consolidado de productos, luego
se realiza la asignacion tomando primero de la columna de Inventario,
si no hubiera o faltara, se toma de la columna de Productos en
Transito, luego de Proceso Con OT y luego de Proceso Sin OT, hasta
completar la cantidad por entregar o hasta que no queden mas
unidades del producto en el consolidado. La cantidad obtenida del
consolidado de productos se coloca en la misma columna en la matriz
de asignacién, es decir, de la misma ubicacion (Inventario, Transito,

Proceso con OT, Proceso sin OT).

. Se repite el paso 3 con todos los demas registros de la matriz de

asignacion.
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Al final se obtiene las ordenes de pedido de los clientes con los productos
asignados, estos productos tienen un estado el cual indica si es un producto
esta en inventario, en transito o en producciéon. Si el producto esta en
produccién se indica en que proceso se encuentra, los procesos son los

siguientes:

M Ubicacion m Habilitado'y B Ensamble
Administrativa Magtiinade
Reposo de Madera ﬂ
® Contendor ® Fondeadoy ®m Lijado
Acabado

Una vez que se tiene la asignacion de los productos a los pedidos del cliente

se obtiene el estado del pedido de un cliente. Esta informacién sera brindada
a los clientes que realicen las consultas del estado de sus pedidos a través

de la pagina web de la empresa.

4. Generar Stocks para el Seguimiento del BackLog (pedidos que estan
pendientes de entrega)

Permite generar los stocks finales, luego del proceso de asignacion de
productos a clientes, y asi observar los overstocks, y asimismo determinar

que pedidos deberan ingresarse a produccion.
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5. Asignacioén y seguimiento de contenedores

Permite asignar a un contenedor no solo ei producto si no también las series
que corresponden al producto. Las series permiten identificar a cada unidad
de producto en forma unica, y hacer el seguimiento de los productos que se

asignan a contenedores propios.

También permite registrar el seguimiento del contenedor, actualizando su

fecha de salida de planta y su fecha de llegada real a su destino.

Contenedores en Transito

La definicion de los contenedores en transito se realiza el dia anterior al
proceso del BackLog, y son considerados “contenedores en transito” todos
los contenedores que saldran de la planta a partir del dia en que se realice el
proceso de BackLog y que aun no han llegado al almacén de Los angeles,

es decir, aun no forman parte del Inventario en EEUU.
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CAPITULO IV. EVALUACION DE RESULTADOS

La estrategia de E-FULFILLMENT se desarrollara a través de la altermativa
de solucién elegida en la toma de decisiones: “/mplantar un servidor Web
propio y hacer el desarrollo mediante Outsourcing”. Este proyecto requiere
que la empresa invierta en nuevas tecnologias para incrementar las ventas y

la calidad de servicio al cliente.

La empresa considera que con este proyecto podria obtener un ingreso
adicional mensual de un 5% de las ventas realizadas por los canales
tradicionales segun el estudio de mercado realizado, el cual indica que las
exportaciones de muebles de madera de estilo rustico estan en constante
crecimiento y la empresa deberia estar preparada para satisfacer la
demanda y brindar canales de ventas alternativos para sus clientes y la

captacion de nuevos clientes brindandoles un mejor servicio.

A continuacion se presenta los flujos netos de efectivo para el proyecto,

considerando un factor de descuento del 10% y un tiempo de 4 meses para

el proyecto.
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FLUJOS NETOS DE EFECTIVO

Mes0 | Mes 1 Mes2 | Mes3 | Mes4
Gastos
Inversidn -17,000 0 0 0 0
Mantenimiento 0 -500 -500 -500 -500
Publicidad 0 -1,0000 -1,000, -1,000, -1,000
Administrativos 0 -300 -300 -300 -300
Ingresos
Ventas 0 8,000, 10,000 12,000/ 12,000
Flujo de Caja -17,000 6,200 8,200, 10,200/ 10,200
Factor de descuento 1 0.9091| 0.8264| 0.7513] 0.6830
Flujo Actualizado -17,000| 5,636.36| 6,776.86| 7,663.41| 6,966.74
VPN (Valor Presente Neto) :10,043.371
TR (Tasa de Retorno) : 59.08%
TRM (Tasa de Retorno mensual) : 14.77%
PR (Periodo de recuperacion) : 3 meses

El valor presente neto igual a cero significa que los flujos de efectivo del

proyecto son justamente suficientes para rembolsar el capital invertido y para

proporcionar la tasa requerida de rendimiento sobre ese capital, en este

caso el valor presente neto obtenido es de 10,043.371 lo cual indica que los

flujos de efectivo del proyecto son mas que suficientes para rembolsar el

capital invertido.
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La tasa de retorno mensual de 14.77% mayor a la tasa de descuento de
10% indica que hay una oportunidad de inversion que aumentaria los

beneficios de la empresa.

El periodo de recuperacidn de 3 meses indica que en este tiempo los
ingresos netos de la inversidn recuperaran el costo de dicha inversion y
como el tiempo de recuperacién es corto la empresa obtendra mayores

beneficios.

Por lo expuesto anteriormente el proyecto es rentable pues brinda mayores
beneficios a la empresa y en un periodo de tiempo corto se estaria

recuperando la inversion realizada.

Ademas desarrollar la estrategia de E-FULFILLMENT permite que la
empresa de mayor importancia y sé de cuenta de que necesita estar al dia
con las nuevas tecnologias de negocios, como son |os negocios
electronicos, la integracion de la cadena de suministros y la integraciéon de
sus propias aplicaciones para poder ser mas competitiva y dar un mejor
servicio a sus clientes. También la empresa reducira costos, obtendra
mayores beneficios y fidelizacibn de clientes como se describe a

continuacion:
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Reduccion de Costos:

< Con el aumento de la automatizacion se optimizan los procesos de

pedidos y otras funciones de gestion.

Mayores Beneficios:

+ Al reducirse la duracion del ciclo de pedido se agiliza la conversién de

stocks en ingresos.

%+ Con la colaboracion de los partners se optimiza la planificacion y la

ejecucion de la estrategia en la cadena de suministro mas alla de las

fronteras de la empresa.

¢ Introduciendo nuevos productos y promociones de forma eficiente y

fiable.

Fidelizacion de Clientes

% Al proveer productos y servicios de calidad a precios competitivos.

% Mejorando la precision en la planificacion y la localizaciéon, en tiempo

real, de productos, mejorando asi la atencion al cliente.
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< La mayor exactitud y grado de detalle de la informacion del estado del

pedido, con el subsiguiente aumento de la satisfaccidn del cliente.
% Con el cambio perceptivo: de situacion de demanda basada en la

oferta, a otra basada en el cliente, en la que la demanda real de los

clientes dirige el disefio, la fabricacién y el reaprovisionamiento.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

V.1 CONCLUSIONES

)
0‘0

La empresa entra al mundo de los negocios electronicos ya que antes
de realizar el analisis de alternativas de solucion, la empresa preferia

trabajar de la manera tradicional.

La empresa ha tomado conciencia de la importancia de los negocios

electronicos de hoy en dia.

La empresa invertira en infraestructura tecnolégica la cual le permitira
el desarrollo de una intranet corporativa y una Extranet para las
relaciones con los clientes y / o proveedores en la colaboracion

electronica a lo largo de toda la cadena de suministro.

Con la colaboracion electronica con los colaboradores a lo largo de
toda la cadena de suministro se comparte niveles de stock y
procedimientos de fabricacion, con lo que la empresa puede estar

segura de entregar los pedidos a tiempo.
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/
0.0

Con esta solucion ya no sera necesario utilizar el teléfono para
informar el estado de los pedidos. A la vez se reduce el uso del fax.
También se ahorra en papel ya que la Informacidon se captura
directamente en el computador. Se minimizan tiempos, ya que no es
necesario enviar documentos por mensajeria, toda la informacion esta

en linea, en el mismo instante.

V.2 RECOMENDACIONES

J
.‘0

Hoy en dia las empresas son valoradas no solo por la calidad de
productos y servicios que ofrecen, sino por la capacidad y oportunidad
al hacerlos llegar hasta su destino. Justo este punto, el de la entrega
de productos, es un area critica que requiere de una empresa
especializada, con la experiencia e infraestructura que permitan

garantizar el cumplimiento.

La empresa debe conocer las necesidades de cada uno de los
clientes para dar una solucidbn adecuada a cada uno de ellos,
aprender sus habitos y preferencias de compra y hacer un buen uso

de los datos que se generan durante las transacciones.

La empresa deberia establecer un rol de capacitacion de los
empleados para poder manejar con eficiencia las herramientas

tecnoldgicas vigentes.
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CAPITULO VII. ANEXOS
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ANEXO 1:

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA
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ANEXO 2:

DIAGRAMA DE CONTEXTO DEL SISTEMA BACKLOG
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