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RESUMEN

El objetivo de ede trabgo es la daboracion de un manud de funciones para d
aea de digribucion de la empresa Henkd Colombiana SA. En este manud s
encuentra la informacion generd de la empresa, mison, vison, objetivos y
edtructura organizaciond dd é&ea de digribucidn, se rediza un andiss dedlado
y decriptivo de los procesos y funciones del persond  que conforman dicha &ea
Eda informacion fue recopilada y eaborada con ayuda dd sefior Edwin Marin,

director dd &ea de distribucion.

Con ese manuad s busca que las personas que trabgan en esta aea tengan una

ayuda e informacion alareferente d area de distribucion.



INTRODUCCION

Para d presente estudio, creemos necesario hacer una breve introduccidon de la

logidtica, y larelacion que tiene con @ area comercid.

"La logigica es @ proceso de implementar y controlar en forma
eficiente, con € enfoque de efectividad de costos, d flujo y
almacenamiento de materias primas, inventario en proceso, productos
terminados y la informacidn correspondiente desde € punto de origen
al punto de consumo de acuerdo a los requerimientos del cliente. La
logistica agrega valor al aportar tiempo y lugar a los productos y/o

srvicios'™.

La logigica como edraegia gerencid, requiere para mgorar € desempefio dd
sdema medido como un savido efectivo d diente, que s mange en una forma
integrd para lograr @ bdance de las necesdades dd diente con los recursos

disponibles

La logidica es una raza de hombres trigtes y abnegados. Muy solicitados en época
de crids pero sumergidos y relegados a la oscuridad durante los tiempos cuando
todo funciona bien. Ellos trabgan con conocimientos de causa para hombres que
explotan sus idess. Emergen de las tinieblas durante las épocas de crids, porque

son indispensables para la supervivencia y € progreso de las empresas, pero son



olvidados cuando no hay tropiezos porque conviene ocultar sus redizaciones y
sus éxitos. La gente que trafica con teorias y que emplea a los logisticos en época
de crigs ignordhdolos en los tiempos de maea bga son llamados Gerentes

Comercides.

Los Geentes Comecides son una raza fdizmente glorificada que irradia
autosuficiencia y poder, se dimentan de ambrosa y solo beben d néctar de la
gloria En buencs tiempos dlos avanzan veloces pudiendo conquisar mercados
amplemente indicando con sUs manos, sobre un magpa, Sefidando indiferentes y
puslénimes d tereno citico, deshaciendo limitaciones y obgtéculos con los
dedos en sus manos, expresando teorias y dibujando esquemas que conducen

sempre alatoma de los mercados en mira,

En las épocas de criss avanzan més despacio, porque a cada paso e encuentran
con la competencia, la globdizacion de mercados, d comercio internaciond, la
digribucién fidca, necestan de  mecanismos como: Outsourcing, inversones y
dgo, dgo que es imprescindible en ete momento de terror; persond motivedo y
comprometido denominado Logidicos, cuya endemoniada adminidracion ete a
la vanguardia en d frente y en la retaguadia de los equipos de trabgo,
conduciéndolo todo para que "Yo € Gerente Comercid infdible pueda vencer

graciasami genidided”.

! Coound of logistics managenemen.



Puede s triste y depreciable d papd dd Logigtico, pero en o més recondito de
toda dma noble que haya sentido los rigores de la criss y la hipocresia de los
tiempos de bonanza, se dbergara sn duda @ sentimiento no expresado, de que €
atifice slencioso despreciado y nunca reconocido, ha jugado un papd decisvo y
digno en las pagines gloriosas de crecimiento de las empresas, resefiando sus

pretensones de grandeza.

Lo Unico que un Logidico sabe, puede y debe hacer es Sarvir Sn guirnddas, pero
también sn cadenas Algin dia lgano td vez un Gerente Comercid visonaio

podr& entender que & hombre vale por sus méritos més que por su poder”2.

? Revistadd gjercicio Britanico.



OBJETIVOS

Objetivo General

Crear un manua de funciones en € que se recopile informacion sobre laempresa,
politicas y procedimientos de las &eas que la componen, basdndonos en los
procesos de logidicadd area de distribucion, sirviendo como méodo de consulta

parad persona de esta area en sus actividades diarias.

Objetivos Especificos

X Organizar informacion generd de Henkd Colombiana SA (Higtoria,
misién, vison y vaores)

X | dentificar |os objetivos en los que se basacada aeay larelacion que
exige entre ellas.

X Recopilar informacio n de |os diferentes procesos y funciones que se
redlizan dentro de area de distribucion.

X Levantar y redisefiar diagramas de procesos ddl érea de distribucion.

14 | dentificar losindicadores de gestion paramedir los niveles de

productivided y entrega de |os productos en € area de distribucion.
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1. HISTORIA DE HENKEL COLOMBIANA SA

Henkd Colombiana SA., attes = llanaba Slueta Schwarzkopf Colombia, una de
las sucursdes de la casa demana Schwarzkopf. En 1995 Henkd en busca de
expanson y dd mercado latinoamericano, se did con la firma Schwarzkopf en la
unidad de negocios cosmética formando lo que hoy se conoce como Schwarzkopf
& Henkd Cogandtics. A continuacion se describe d nacimiento de esta empresa y

como e ha desarrallado alo largo dd tiempo.

Con la mativacion e inicidiva de un joven quimico de 28 aios de nombre Fritz
Henkd, nace en d afio de 1.876 la faorica de detergentes Henkd & Cia en
Aachen, Alemania La novedosa marca creada por ese joven comerciante,
llamada “Solucion Blanqueadora Henkd” fue tan exitosa que pronto le permitid
expandir € negocio y reubicalo en Disddorf. En 1899, la ain creciente

compafiia desplazd su planta principa a Diisseldorf Holthausen.

Durante esta misma época, exactamente hacia  afio de 1.898, se edtablece en

Belin en cabeza de otro emprendedor joven de nombre Hans Schwarzkopf, un
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negocio d detd a través dd cud empieza a comercidizarse un novedoso producto
gue revoludionaria d mundo de la coamética capilar: se trataba de un limpiador en
povo que reemplazaba d jabon frecuentemente utilizado en aguela época, para

lavar d cabdlo. As nacieron Henkd y Schwarzkopf respectivamente.

Con @ cambio de sglo ambas empresas continuarian en crecimiento y expanson,

gracias alargpida difuson de sus productos.

En la empresa Schwarzkopf empiezan a gestarse novedades afio tras afio,
empezando en 1.903 con la produccion de su primer producto, Shampoo, nombre
pionero para los “shampoos’ de la actudidad. Un afio més tarde se lanza la marca
Shalma, equivdente d producto que a nive higpano s conoce como Glemo.
Hacia 1905 = crea d logo - simbolo “Cabeza Negrd' proveniente dd demén
Schwarz = Negro y Kopf = Cabeza, que ha acompafiado la firma a lo largo de su

vidacomercid por todo € mundo.

Findizando esta oleada de nacimientos en la firma, se define en d afio 1.906 €
nombre con € cud se darian a conocer los productos para los paises de habla
higpana Slueta Ege nombre s ha podcionado muy bien en la mente de los

dientes y consumidores, gracias a su trayectoria en € mercado y a la rgpida

asociacion quetienecon d logo - simbolo Cabeza negra: ’
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Mientras en Schwarzkopf se daban edtos avances, para Henkd soplaban vientos
de crecimiento y prosperidad hecia la misma época.  De hecho, fue en Holthausen
hecia d afo de 1.907 donde la désca marca lider en detergentes, Persil, vio por
primera vez la luz dd dia Este novedoso producto revoluciond las complicadas
técnicas de lavado de aqudla época y se volvid tan popular, que con @ tempo su
nombre se convirti6 en un snénimo dd nombre genéico “detergente’.  Como
vemos, ambas firmas han ddo pioneras en la generacion y denominacion de sus

repectivos productos.

Fritz Henkd pronto amplié su negocio rebasando las fronteras de su propio pais,
de manera que en @ afio 1.913 edtablecié Henkd & Cia AG en Suiza, como su
primera empresa extranjera Desde 1915 y hasta 1.919 la empresa sufrié un
cierre tempord a causa de la Primera Guerra Mundid, lo cud aectdé a muches
grandes empresas en Alemania, entre dlas, Schwarzkopf. En 1.920 s renicia la
produccion con una linea de productos de primera necesdad para € cuidado dd

cebdlo.

Los primeros cinco afios de la década de los 30's fueron decisvos en la higoria de
la empresa, puesto que en 1.929 s fabrica d primer producto capilar en d mundo
en forma liquida, Schwazkopf Haarglanz, y haca 1933 Ondkdi, d primer
producto para d lavado dd cabdlo sn contenido de dcdis suceo que

revolucionariad mercado de la cosmética capilar.
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Aprovechando la gran difuson de los productos Schwarzkopf y con d fin de
continuar promoviendo la imagen de la Compafiia, se edita Das Haar, una revisa

con temas de interés parad gremio de los peluqueros en d afio de 1.935.

La Segunda Guera Mundid trgo consecuencias negatives para

Schwarzkopf, ya que de 1941 a 1945 == pedieon todas sus

sucursales productoras en Alemania Orientd. En & afio 1.950 la
empresa fija su casa matriz en Hamburgo, quedando concentrada la produccion en

Waseertrudingen y Berlin.

Durante la década de los 50's s fundan casas en Francia, Bégica, Itdia, Suiza,
Inglaterra, Japon, Audrdia, Nueva Zdanda y d Continente Americano.  De
hecho, hacia 1.963 la presencia de Schwarzkopf se extendia a 70 paises drededor

del mundo entrefilides propias, compafiias asociadas y representaciones.

En 1.955 debido d retiro dd S. Hans Schwarzkopf, la direccion de la compafiia
es asumida por sus hijos Hans, Kurt y Hens y s lanzen d mercado nuevos

productos como tonicos capilares y lacas.

Hacia 1968 cambia € panorama accionario de Schwarzkopf con la compra dd
49% de su capitd por pate de la empresa Hoechs. Henkd por su pate se
desarroll6 como un grupo globa de compafiias en los afios 60s bgo d liderazgo

dd Dr. Konrad Henkd, nieto dd fundador de lafirma



14

Dexde los 70s y hasta la década poderior, ambas empresss se expandieron
rgpidamente.  Henkd venia haciéndolo en EEU.U., y Schwazkopf en otros
lugares, de manera que en los 80's ésta Ultima se condituia como una Casa

Capilar con presencia en mas de 100 paises anive mundid.

En 1.993 Hoechst aumenta sus acciones d 77% dd totd de la firma Schwarzkopf;
en ete migno alo, £ fundaia Henkd Asda-Pacifico,b como la unidad

coordinadora de las actividades grupaes en esta region.

Luego de desarollarse independientemente, estas firmas se unen en 1.995, afio en
e cud Henkd le compra a Hoechs toda su participacion accionaria  Este cambio

trgjo € gran proceso de expansion y desarrallo de la compafiia a nivel mundid.

1.1 Henkel en Colombia

Después de 50 afios (1946), fue que la empresa Laboratorios Artibe, inicdd en
Colombia las operaciones de comercidizacion de tres productos de la casa

demana Schwarzkopf: Glemo, Seboriny Fit.

Cinco afios més tarde se condituye una nueva sociedad, Cosmeta Ltda En sus

inicios, eda sociedad s establecid como importadora de cosméicos, jabones,
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aticulos para peuqueria y sdones de belleza Pogeriormente se encargd de la

produccion local de estos productos.

En € aio de 1.953 s inicia la fabricacion de varios productos en la casa de uno
de los socios de la Compafiia, € Dr. Schultze.  Alli se produjo € primer shampoo

defabricacion naciond, d cud seledariael nombre de* Shampoo Landling’.

Durante esta primera etgpa de produccidn, las materias primas se importaban
desde Alemania. Tres afios més tarde, Laboratorios Artibel se asocia con € sefior
Hans Schwarzkopf y e inida @ proceso de adquisicion de mequinaria sofigticada

paracomenzar formamente la produccidn en Colombia

En los afios 60's £ dan los lanzamientos de nuevas marcas. Konzil, Bonawdll,
Igora Royd, Pdette. Con d paso dd tiempo la empresa diversficd sus productos
y generé otros nuevos. Hacia 1975 d S. Essge (deman), toma la gerencia
generd de la empresa orientdndola hacia € mercadeo publico. Durante la década

de los 70's s lanza la linea especidizada para sdones de beleza, con la marca

Naturd Styling.

La empresa se desarrollo y hacia 1.993 la firma Laboratorios Artibe Ltda cambia
U composcion accionaria; dgja de ser licenciaura de Schwarzkopf y se convierte

enunafilid. Evidentemente, esto traeriaimportantes cambios paralaempresa
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En d afo de 199, d S. Calos Eduado Orozco toma la Direccion de la
Compafia y como Presdente se encarga de generar mercado a nivel BULA.
Desde ese momento y hagta nuestros dias, Henkd Colombiana SA. ha vivido un

rgoido y pagtivo cambio.
1.2 Alianza Egratégica

Es d resultado de una dianza comercid edratégica entre las firmas Schwar zkopf
& Henkel, dos empresas de reconocido predtigio internaciond que nacieron en
Alemania y a través dd tiempo se han posicionado comercidmente drededor ded

mundo.

Tras muchos afios de dedicacion y trabgo en equipo, ambas compafiias se han

conolidado como lideres a nived europeo y mundid de sus respectivas

/
disdplines Schwarzkopf en d desarrdllo de la cosmética capilar, é@ " hasdo
por mé& de un dglo una empresa pionga en la faoricacion, digtribucion y
comercidizacion de innovadores productos de excdente cdidad, para € cuidado y

la bdleza dd cabdlo. Henkel por su pate, especidizandose en la quimica

aplicada, ﬁ ha extendido su produccion y mercado hacia seis unidedes de
negocio: Coandticos, Deergentes, Productos de Higiene Indituciond e
Indudrid, Adhesvos Indudsrides y Comercides Materias Primas  (Productos

Quimicos), y Metdurgia
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Schwarzkopf y Henkd se unieron en 1.995 a través de la divison Cosréticos de
Henkd. Tras esta dianza nacio la firma Schwarzkopf & Henke Cosmetics cuya

firma representante para Colombia se conoce como Henke Colombiana SA.

Henkel ColombianaS.A

Nuestra compailia a nivd de los paisss de habla hisgpana, se conoce
comecidmente como Schwarzkopf Silueta, cuyo logo - smbolo es una ” Cabeza

Negra”.

Schwarzkopf ® Silueta

Este nombre nos acompafia desde 1.904, y hedta la fecha, se ha mantenido en la
mente de nuestros clientes y consumidores.  Evidentemente, la cabeza que nos

caracteriza ha exigido por generaciones en la cabeza de muchas personas.

1.3 El Fruto DeLaAlianza

HWARZK OPF
H:ENKEL COSM ETICI '7 v
{

[= DOTENCI 2 DE

DOS GRANDES SOCIOS

Figura 1 El fruto delaalianza
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El més dao resultado de la fusén Schwarzkopf & Henkd es la globdizacion de
los productos. S bien eda dianza es joven, representa para todos nosotros un
gan refo y una excdente oportunidad para responder de manera eficiente y
competitiva, a las necesdades de cuidado y cosméica cepilar y corpord de
millones de personas. En la actudidad nuedra presencia se extiende a mas de 60

paises arededor dd mundo.

1.4 La Compaiiia En El Mundo Y En Colombia

América del Norte Europade O Europadel este Asa

~—

T
e
—t—

Lati a Wv

e

figura 2. La Compairiiaen el Mundoy en Colombia

Henkd a nivel mundid opera en mas de 60 paises con 330 empresas vinculadas.
Henke es una de las empresas demanas con mayor estructurainternaciond.

Edtructura organizaciond de Henkd en Colombia. (ver anexo A)
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15 Shwarzkopf & Henkd En America Latina

Las empresss filides de la firma Schwarzkopf & Henkd Cosmetics a nive de

América Lating, han conformado un fuerte bloque de negociacion  que induye los

siguientes paises:
Honduras
~/{Republica Dominicana
Guatemala -
Nicaragua Venezuela
El Salvador CostaRica Colombia
Panama
Ecuador
Perli
Bolivia
Paraguay
Chile

Delos cuales Nicaragua y Panama son distribuidores.
Figura 3. Paises En América Latina 1999

En ese bloque de negociacidn, conocido como BULA (Sigla que traduce Business
Unit Lain American / Unidad de Negocios de Latinoamérica), se edablecen y
coordinan desde Colombia, las politices de funcionamiento de los paises que lo

conforman, segln los lineamientos provenientes de la casa mariz demana. E
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comité directivo dd BULA s conoce como BBC (Bula Busness Council /
Concgo de Negocios dd Bula), cuyo director es d presdente de Henkd

ColombianaSA.

Dentro de este estudio se describe la Planta de Bogota, ya que € Area de
Didribucion, que es nuestro tema de investigacion se encuentra ubicada dentro de

esta

1.6 Planta de Bogota

Quizés una de las aeas donde se puede goreciar @ crecimiento de una compafiia
es en d aea de produccion, donde se encontrardn curiosas experiencias que hacen

parte de su higtoria

Fiscanente d &ea de faricacion (1975), quedaba donde hoy

edaba Stuado @ Laboratorio de Desarrollo. Se fabricaba Champd, s»“g-"
o

Konzil, Oxigentas, Igoras, los tamafios de los lotes eran de 100 H: ra| T

o | o |

kilos, habia un producto de Shampoo Profesond que se fabricaba

con agitacion manud, 1o mismo que las Permanentes.

Para fabricar 3.000 kilos de Champl habia que daborar 30 lotes, en este momento

s contaba con una capacidad ingdada aproximada de 3500 kilog/dia, debido a
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que los recipientes de fabricacion eran muy pequefios, ademés en fabricacion

trabgjaban 7 persones.

El &ea de empague quedaba donde hoy eda la sda de Almacenamiento de
Materides (tercer piso orientd). Todo d proceso era totdmente manud, las
eliquetas para Oxigentas y Glemos se pegaban manudmente. La Unica magquina
gue exigtia era la llenadora de tubos Igora Royd. No exigtian lineas de empague,
todo s trabgaba en mesas. En empague trabgaban unas 20 personas, no usaban
gorros o cofia, 1o cud era peigroso por € mango de las méaguinas, trabgaban de

pie yaque las sllas eran pocas.

La Cdfeteria estaba ubicada donde hoy se encuentra la Gerencia de Produccidn;
tenia cgpacidad para 10 mesas de 4 puestos cada una  El dmuerzo lo traia a la
empresa una persona que lo preparaba y era cdentado en una hornilla a la hora de
savirlo. En d lugar en d cud se encuentra actudmente la Cafeteria (Casino),

quedabia en esa época un depdsito de cgjas corrugadas.

La Bodega de Producto Terminado se encontraba donde actudmente se ubica €
Area de Fabricacion, y la Bodega de Materias Primas, en d lugar en @ que hoy se

encuentran los bafios y vestieres para vistantes en laplanta
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En 1977 y 1978 s redizaron estudios para ampliar la capacidad de la plaita y en

1979 setradada lafabricacion de tinturas'y oxigentas ddl tercer piso a primero.

Se adquieren equipos para la fabricacion de mayor capacidad y més Sofidticado
para d Area de Empague y con este avance pasan a una capecided ingtalada de
9000 kilogdia También s adquirieron terrenos vecinos para  condruir las

bodegas anexas ala compafiia.

En 1976 la empresa tenia 200 empleados y facturaba 300 millones de pesos

mensudes.

Bl edificdo de Adminigracion (donde eda Gedtion Humana actudmente) tenia

s0lo dos pisos. En 1980 se hizo d tercer piso, y se ubico dli la presdencia

Hacia 1980, como lideres en d mercado de Shampoo (especificamente en
cojines), se producian diaiamente 140.000 cojines, paa lo cud se trabgaban
horas extras todas las noches, induso dgunos sdbados y domingos La jornada

labord normd iniciabaalas 8:00 am. y terminabaalas 6:00 p.m.

En la Zona Vede en la cud s encuentran actudmente las canchas de fitbol y
volebol, exidia una casa atigua y en mad esado en donde se dmacenaban

frascos plagticos y otros materides de envase.
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2. HENKEL COLOMBIANA SA.

2.1 MISION/VISION/VALORES

La Misdn / Visdn edta expresada en tres ideas centrdes, eta escrita en tiempo
presente no porque sea una redidad hoy, Sno porque quieren enfdizar d sentido

de urgencia que tienen de lograrla

NUESTROS CLIENTES NOS PREFIEREN POR LOS ALTOS

NIVELESDE CALIDAD Y SERVICIO QUE RECIBEN.

SOMOS LOS MEJORES ALIADOS EN LA SATISFACCION DE LAS
NECESIDADES DE EMBELLECIMIENTO Y BIENESTAR DE LOS

CONSUMIDORES.

LA PROSPERIDAD DE NUESTRA EMPRESA ES LA REALIZACION,

PROYECCION Y ABUNDANCIA PARA CADA UNO DE
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LOS SERES HUMANOS QUE DESDE DIVERSOS ANGULOS LA

INTEGRAMOS.

VALORES

Losvaores de Henkd Colombiana S.A. se resumen en laféormula

CREO + BC

Compeitividad
Respeto Buenare
Equidad Cortesia

Orientacion d Logro

El dgnificado de edos vaores corporaivos es muy importante, pues indica que

como miembros de lamismafamilia, en Henkel Colombiana SA. los comparten.

COMPETITIVIDAD

Capacidad de respuesta de una empresa paa asumir exitosamente los retos
internos y externos que s presentan en d cumplimiento de su mison, vison y

objetivos vitdes.
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RESPETO

Se materidiza en condderacion y aencion d trabgador en virtud de su dignided
humana y profesond. Se reflga en € trato que se brinda en generd a todos y

cada uno de quienes hacen parte del entorno en @ cud se desarrollalaempresa

EQUIDAD
Lograr una reacion justa que permita en forma equilibrada, honesta y transparente

cumplir con los deberes y derechos entre € persond, laempresay d diente.

ORIENTACION AL LOGRO
La actitud de un persond edimulado a desarollar un esfuerzo labora productivo,
consdente y continuo con la redizacion de los objetivos requeridos paa d

crecimiento y desarrollo de laempresay susintegrantes.

BUENA FE
Rdacion abierta, honesta y madura entre € persond, la empresa y d dliente donde
S propicia un comportamiento regponsable basado en la mutua confianza y la

ledltad.



CORTESIA

26

Actitud podtiva dd persond que se demuestra a través de un genuino afecto,

respeto y atencion hacialos dientes y entre los miembros de laempresa.

Henkd Colombiana SA., s dedica a producir y comercidizar los Sguientes

productos.

Cuadro 1. Unidad Y Productos

COSMETICOS

Esta unidad de negocio incluye productos de tocador a nivel de cuatro lineas.

1. Cuidado Capilar

Shampoos'y acondicionadores para € cabdlo

Colorantes/ Tintes

Productos parala higieney € cuidado dental

4. Divison Profesional

¢

J

¢ Lacas, fijadores

¢ Permanentes
2. Cuidado

¢ Jabones de Tocador solidosy liquidos (en gel)
Corporal

¢ Desodorantes

@ Cremasparad cuerpo

d Fraganciasy Perfumes
3. Cuidado Oral

¢

¢

L inea de productos especiales par a salones de belleza
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Edas lineas de productos se comercidizan por medio de dos Divisones Publico

(Consumo Masivo) y Profesond (Salones de Belleza).

2.2. MercadodeHenkd Colombiana S.A

En la gran familia Henkd, més de 55000 persones drededor dd mundo s
dedican a la eaboracion de mas de 8.000 productos. En la actudided, en Henke
Colombiana SA. drededor de 500 personas integran sus esfuerzos para dcanzar
los objetivos de la compafia A nivel naciond, nuestra presencia se extiende a
sis didritos  Santa Fe de Bogota y drededores, Meddlin, Cdi, Barranquilla,

Bucaramangay Pereira.

La funcién macro de los didritos es didribuir € producto Slueta, de acuerdo a las
ciudades que dbarque, ofreciéndolo y aumentando d nimero de dientes d
prestarles un excdente servicio, cumpliendo de esta forma con los objetivos tanto

internos como externos basados sempre en lamison / vison.

A continuacion se muestrad mapa de los digtritos en Colombia

(Véese lafigurad)



DISTRITOSEN COLOMBIA

San Andrés

DISTRITOS
# BOGOTA
D CALI

¢ MEDELLIN
e

BARRANQUILLA

# Villavicencio

Popayan

| i
pasto Florencia

Figura 4. Distritos En Colombia 1999
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2.3. Areas

2.3.1. Desarrollo De Clientes

Objetivo General:

Propiciar  desarollo de los dientes brindado asesoria y servicio a través de la
fuerzade Ventas. Es responssble de comercidizar los productos en los diferentes
candes guardando los magenes de rentabilidad dd negocio.  Se encarga de
implementar edralegias efectivas para contrarresdtar  la  competencia 'y ganar
paticipacion en d mercado, preocupandose a diaio por brindar un excdente

servicio y una oportuna asesoria alos clientes y consumidores.

Objetivos Especificos:

s Mantener una agpropiada digtribucion y exhibicion de todos los productos, para
fadilitarle d consumidor su adquisicion en d tiempo 'y lugar adecuado.

¢ Incrementar  nimero de lugares alos cuaes se llega con |os productos.

s Brindar soporte comercid d &ea de TRADE MARKETING, paa lograr €
meor asesoramiento alos dientes en € punto de venta

++ Proporcionar un excelente servicio de post - venta alos dientes.
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% Contribuir d logro de los mgores indices de rentabilidad en la compafiia, a
través dd cumplimiento de las cuotas de ventas establecidas mes ames.
< Implementar acciones de savicio d diente y d consumidor, que logren la

preferencia por las marcas.

2.3.2. Mercadeo

Objetivo General:

Dissfiar y gecutar edrategias para comercidizar correctamente los productos de
la Compafia Egto se rediza con d fin de asegurar la presencia y la continuidad

de las marcas, con base en los planes de ventas y rentabilidad establecidos.

Asegurar la correcta colocacion de nuestras marcas en  mercado.

Objetivos Especificos:

% Gaantizar larotacion de los productos en € punto de venta

s Detectar oportunidades y tomar acciones para aumentar las ventas y la
participacion de mercado de la Compafiia.

% Generar motivacion de compra a dientes y consumidores para que adquieran
los productos.

+« Procurar mecanigmos que garanticen € continuo crecimiento de las marcas, a

través de un adecuado mango de publicidad, promociones generacion de
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nuevas marces, fortdecimiento de las exigentes y la definicion de diferentes

edrategias parad trabgo con € dientey € consumidor, entre otros.

2.3.2.1. Divison Mercadeo Publico

Objetivo General:

Dissfir y decutar edrategias para comercidizar los productos de consumo

masvo.

Obj etivos Especificos:

% Hacer mecadeo en los candes de autosarvicio, droguerias, distribuidores,
mayoritasy detaligas.

% Predar un exdusvo Savicio d Cliente a través de la ldbor de TRADE
MARKETING.

« Brindar asesoria a los dientes didribuidores.  Eda Dividon trabga de la

mano con & area Comercia dela Compafiia
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2.3.2.2. Divison Mercadeo Profesional

Objetivo General:

Responder por las labores de mercadeo y ventas a nivd de sdones de beleza,

academias, digtribuidores, mayorigtas, que venden a etiligas y peluguercs.

Objetivos especificos

% Comercidizar marcas especidizadas para dichos candes de digtribucion.

% Promover y coordinar la redizacion de diferentes eventos capilares.

++ Promocionar sus marcas epecidizadas de uso profesiond.

s Generar integracion y paticipacion de los ediligas a nivel naciond e

internaciond.

2.3.3. Operaciones

Objetivo General:

Ejecutar las actividades de manufactura de los productos,

gaattizando su desardlo y opotuno suminitro d  &ea

Comercid. En sus procesos se preocupa por mantener los

eténdares de cdidad y compditivided requeridos por d mercado, mediante un
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uso eficiente de los recursos técnicos y humanos destinados para dlo de acuerdo

con las paliticas y requerimientos de la organizacion.

Obj etivos especificos:

Dissflar méodos de manufactura que aseguren la méxima eficiencia d
minimo cogo.

Desarollar e implementar edrategias que gaaticen d mgoramiento
continuo de la cadena de maerides, soportandose en funciones de Planeacion,
Compras, Importaciones, Exportaciones, Cdidad, Produccion, Didribucion y
Desarrollo de nuevos productos.

Assgurar @ oportuno suminidro de productos terminados garantizando
adecuados niveles de inventario, costos y cdided.

Promover d logro de los planes opeacondes mediante un  dto
empoderamiento  en  los colaboradores, trabgo en  equipo,  innovacion,
cgpacitacion y comunicacion efectiva.

Adaptar y desarrdllar los productos de la compafiia, garantizando un adecuado

manterimiento dd medio ambiente.
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2.3.4. Financiera

Objetivo General:

Planear, coordinr y e¢ecutar aguelas actividades que

aseguran  una  adecuada adminigtracion de los  recursos
financieros de la empresa de acuerdo con las politicas, objetivos y edrategias
organizaciondes. Mide desde d punto de vida financiero y conteble,
desempefio de las diferentes &eas de la compafiia, d registrar contablemente los
ingresos, cogtos y gastos de cada una de dlas, ayudando con esto a la toma de

decisonesy alaraciondizacion delos recursos.

Objetivos Especificos:

% Mangar la Contabilidad de la empresa de manera oportuna y confidble
Igudmente, s encarga de coordinar la labor adminidrativa de las agencias
gue hay en los diferentes didritcs de Henkd Colombina SA. (Bogota Cdi,
Medellin, Barranquilla, Pereira, Bucaramanga).

% Adminidgrar la Tesoreria buscando maximizar € uso de los recursos a través
de un adecuado mangio dd flujo de cga de la compafiia

s Mangar la Adminigracion de Ventas, que involucra los procesos de catera y

facturacion, guardando estrecha relacion con Ventas, Despachos y Mercadeo.
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% Mandar la Planeacion Financiera generando reportes a Alemania y controles
de gecucion dd presupuesto. En genad rediza d andids financiero de la
empresa.

s Coordinar a través de la Jefatura de Impuestos, todos los temas relacionados

con laadminigtracion de impuestos nacionaes (DIAN).

Coordinar € &ea de dgemas a nivd BULA, la cud s encarga de invedigar,
evdua e implementar soluciones a nive tecnologico y de aplicacion informéatica;
ademés de administrar, desarrollar y mantener la infraestructura actua, formada
por redes de PCS e impresoras en toda la region, conectadas mediante satdlite.
También vea por la actudizacion del software y € hardware de la empresa, y por
la creecion y d desarrollo de soluciones a este nivel para las diferentes &eas de la

compafia.

2.3.5. Gestion Humana

Objetivo General:

Dissfir e implementar edrategias que aseguren € martenimiento de un
adecuado dima organizeciond, un nivd de entrenamiento agpropiado en
los colaboradores que promueva su crecimiento profesond y persond,

una Optima integracion entre @ funcionario y su cargo, y una cultura de

sarvicio en laempresa de acuerdo con lafilosofia corporativa
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Objetivos Especificos:

®
L 4

Asegurar la ¢ptima consecucion de las personas adecuadas para cada cargo, de
acuerdo con las necesidades, filosofias y paliticas corporativas.

Gaatiza d desarolo integrd de los colaboradores por medio dd
esablecimiento y la gecucion de politices de entrenamiento y planes de
meoramiento, carreray evauacion del desempefio.

Promover un ambiente de trabgo que favorezca d adecuado desarollo de los
colaboradores.

Dissfir e implementar politicas sdaides goropiadas, teniendo en cuenta
equidad interna’y competitividad externa

Proporcionar los sarvidos adminidraivos requeridos por d persond de la
organizecion, buscando con dlo d matenimiento dd  bienetar de los
colaboradores.

Vea por d cumplimiento de las normes legdes exigentes sobre sdud
ocupeciond (bienesar de la persond) y seguridad industrid (adecuacion de
ingadaciones fiscas parad mgor desempefio dd funcionario).

Assorar en los temas relacionados con adminigtracion de persond  como:

seguridad socid, aspectos disciplinarios, permisosy licencias.



37

2.3.6. Auditoria

Objetivo General:

Vea para que los procesos s redicen en forma eficiente y

efectiva, a través de procedimietos adecuados y legitimos.

Iguamente se hace responsable de facilitar y asegurar @ redisefio
de tdes procesos. Todo lo anterior, con base en d marco de objetivos y politicas
de la Compafiia, de acuerdo a la Mison / Vison, y teniendo en cuenta €
programa de modernizacion y meoramiento de la competitividad de la empresa a

todo nivd.

Objetivos Especificos:

s Presavar d CONTROL INTERNO en la organizacion, que consse en
promover que cada uno de los empleados como parte activa de la Compafiia,
paa que redicen su trabgo ocon cdidad y regponsabilidad, cuidando de
entregar y recibir los insumos en condiciones adecuadas para todos, esta labor
s promueve con € fin de diminar € riego de los procesos y de orientar los
esfuerzos hacia @ mejoramiento continuo de la organizacion.

+ Disefiar y divulgar oportunamente los marcos de deegacion, las politicas y las

normas internas que han de orientar é desempefio dentro de la organizacion.
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% Apoyar las diferentes &ess en d redisefio de sus procesos, con d fin de
orientarlos hacia las meores condiciones de eficienciay efectividad.

s Desardlar edrategias que permitan implementar d Servicio d Cliente, con €
fin de responder a sus necesdades con oportunided y €ficacia para generar la

méxima satisfaccion en elos, y mantener un dto nivel de competitividad.
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3. PROCESO DE OUTSOURCING

La egpecidizacion en los procesos edtratégicos y que agregan vaor a la gedtion
empresarid paso de ser una ventga competitiva para convertirse una necesidad de
mercado, la direccion debe dedicarse a mantener € posicionamiento y por €lo
cudquier actividad en la cud se dexgaste Sn ser dficiente debe ser tercerizada,

ademés en términos de costos es una decision mas razonsble.

El trangporte y la seguridad han sdo € inicio de ese fendbmeno en la mayoria de
las empresas, manteniendo adgunos esguemas organizeciondes internos que alin
causan @ conflicto acerca de lo verdaderamente importante para la compafia. En
Coombia d fendmeno s ha expandido rdpidamente a toda la cadena logidtica,
induyendo d dmacenamiento y la cudodia de los inventarios, todo impulsado
por las Multinaciondes, que sguen € gemplo de sus filides en otros paises,

sempre en busca de la Eficacia Corporativa

Debido a eso Henkel Colombiana SA. inicia € proyecto de tercerizacion en la
operacion logidica como “incubadora “, Unico para d BULA. El mencionado
proceso e inicid como empame en Noviembre de 1.999 y se entrego la operacion

completad 2 de Febrero dd 2.000 alcoltrans Ltda.

Paraevduar € operador logigtico, Henkd  tiene en cuenta los Siguientes aspectos:
- Sdidez

- Culturade sarvicio d dliente,
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- Soporte Técnico ( Sistema de informacion ).
- Trayectoriaen d mercado ( Tercerizacion y clientes)

- Infreestructura ( Bodegas, Fota de transporte y Cobertura).

Para d empame o puesta en marcha dd proyecto de tercerizacion, se debe tener

en cuenta principalmente d siguiente aspecto :

El Operativo
a) Empame dd Recurso Humano
- Lider dd proyecto.

- BEvaduacion de persond operativo.

b) Empame Tecnoldgico
- Sgemadeinformecion de laempresavs. Operador Logigtico.

- Sigemadeinformacion parddo ( mango de inventarios).

c) EmpamedeDidribucion
- Reviddn de los procesos segln las etgpas del proyecto ( dmacenamiento,

digamiento, etc.)

d) Empamede culturas

- Vdores
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Programacion de reuniones periodices entre @ Operador Logigico y la
Empresa paraevduar € sarvidio.
Revid6n deindicadores

Novedades.

Elaboracién de cronograma de empame.
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Funcionamiento entrelasareasinvolucradasdela Empresay € Operador

L ogigtico.

VENTAS
EXPORTACIONES MERCADEO

CONTRALORIA OPERADOR

ADMON. VENTAS
i LOGISTICO i i

SERVICIO AL

CLIENTE PLANEACIONY

PRODUCCION

CREDITOY
CARTERA

Figura 5. Areas de la Empresa que I ntervienen en L ogistica 2000
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4. INDUSTRIA COLOMBIANA DE LOGISTICA' Y TRANSPORTE LTDA.

“ ICOLTRANS®

Es una empresa dedicada d mango logigico y dmacenamiento de mercancias,
adiciondmente y como gooyo a lo anterior, d trangporte terrestre de mercancias
en todo d teritorio Colombiano. En cuanto d mercado de exportacion solamente
llega hegta la preparacion de pedidos y entrega de la mercancia d Operador

Aduanero.

La experiencia adquirida y la continua preocupecion por € meoramiento de los
savicios les ha pemitido ampliar la cobetura a todo d pais y mangar la
logigica de multinaciondes como: DISA SA. , Colgae Pdmolive, Nabisco
Royd Inc. , Warner Lambert Ltda , Johnson & Johnson de Colombia SA.
Gildgte , Chidets Adams, Pake Davis & Co. , White Hal Laboraorios Ltda y

Henkd Colombiana SA.

Al igud que empresss neciondes como : Vata Jaboneria Hada, Almacenes
Exito, Recamier, Cristaeria Peldar, VardaSA. , QuaaSA. y Tecnoquimicos.

Y ad colocarse alavanguardiaen € campo logistico dd pais.

Eda empresa tiene las Sguientes agencias : Bucaramanga, Meddlin, Cdi, Bogota,

Barranquilla, Ibague, Neiva, Pagto, Pereiray Manizales.



4.1 Objetivos|coltrans

Objetivo General
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Cumplir con los paameros de entrega edtablecidos por Henkd, acorde a las

promesas de servicio y necesidades de |os destinatarios.

Obj etivos especificos

- Optimizar las entregas atiempo de lamercanciay su eficiencia.

- Catificar @ proceso de distamiento y despacho .

- Gaantizar laconfigbilidad dd inventario.

Cuadro 2. Canalesde Distribucion

RETAIL

PROFESIONAL

Autoservicios

7

X Supermercados

®.

< Cadenas de supermercados
X Cgjas de Compensacion
Tradicional

< Distribuidores

Profesional
o Sdones de Bdleza

< Didribuidores de Sdones de
Bdleza
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X Mayoristas
X Droguerias
X Digtribuidores de Droguerias

X Cadenas de Droguerias

Fuente: Icoltrans Ltda

Henkd Colombiana tiene 7.000 dientes en su base de daios de los cudes s0lo edta
atendiendo actudmente a 2.000, sendo solo 200 d 80% de las ventas y € resto d

20%.

Actudmente tiene una cobertura naciond llegando a 275 degtinos de los cudes 90

son rutas directas y € resto de reexpedicion.

ORGANIGRAMA ICOLTRANS

GERENCIA NACIONAL
GERENCIA REGIONAL |

DIRECTORES DEL
PROYECTO

Figura 6: Organigrama de | coltrans, obtenido en octubre del 2000
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ORGANIGRAMA DEL AREA DE DISTRIBUCION

DIRECTOR DEL
|
| |

SERVICIOAL
CLIENTE

FACTURADOR
INVENTARIOS DE LOGISTICA

ASISTENTE DE H \l COORDINADOR

AUXILIARDE MONTACARGUISTA
LOGISTICA

Figura 7. Organigrama de Areade Distribucion. Obtenido en octubre del 2000




5. MARCO DEINTERACCION LOGISTICA

Inventarios

K Inventarios

P 4
Operacion
A 4
Sarvicio Cliente
Inventarios
Operacion P K

Distribucion

SavicioCliente

Figura 8. Diagrama de I nteraccion Logistica. Obtenido en Octubre del 2.000
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A) Recepcion de Productos

Cdidad : Muestreo y Aprobacion.

Produccion o contrdoria: Vaidacion 'y Grabacion.

Plareacion : Cumplimiento en d ingreso y retrodimentacion de
disponibilidades para cubrir necesidades.

Ventas : se crean digponibilidades.

B) Preparacion de Pedidos

Ventas: Trandto dd proceso.
Cumplimiento de promesas

Savido d Cliente : Trangto de proceso.

Cumplimiento de promesas.

C) Despachoy Distribucion
Ventas : Cumplimiento de productos.
Efectividad de procesos.
Solucion de novededes.
Savido d Cliente : Cumplimiento de promesas.
Efectividad de procesos.
Solucion de novedades.
Planeecion: Cumplimiento en la sdida y retrodimentacion de disponibilidad
paralaexploson de necesidades.

Cdidad : cumplimiento expectativas dd dliente.
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Areasinternas para acoplar lainteraccion

Operativa i Preparacion de pedidos.
Despacho y Digtribucion.

Inventarios Disponibilidad por recepcion.

:: Disponibilidad por sdidas

Savido d diente Cumplimiento de promesas.

Solucion de novedades.
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ADMON.
VENTAS

ENTRGA —»
DEL PEDIDO

GRABACION
DEL PEDIDO

CHEQUEO
DE
PRECIOS

_’

CHEQUE
DISPONIBLE

SERVICIO
CLIENTE

A

CARTERA

ICOLTRANS

VENTAS

PANALPINA

N

PLANEACION

TOMA DEL
EDIDO

ANALISIS
DISPONIBILIDA
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GENERACION DE
’ PEDIDO
v
EMPAQUE
REC[EEE'ON PREPARACION VERIFICACION DEL L DESPACHO
DEL PEDIDO DEL PEDIDO DEL PEDIDO
PEDIDO PEDIDO
TRANSPORT || BARCO ENTRGA
EFRONTERA || ADUANERO M CLIENTE




HUELLA DEL PEDIDO A NIVEL NACIONAL

CHEQUEO
ADMON. ggf%égllgg N DE N CHEQUE
VENTAS a PRECIOS DISPONIBLE
SERVICIO
CLIENTE NO
ANALISIS Sl
CARTERA DE
ARTERA
ICOLTRANS
NO
v
@A DEL PEDIDO ANULADO
VENTAS
PEDIDO NUEVO PEDIDO
PANALPINA
PLANEACION
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GENERACION DE
’ PEDIDO
v
RECEPCION PREPARACION VERIFICACION EMPAQU DESPACHO TRANSPORTE
DEL » EDEL # CENTRO DE
PEDIDO DEL PEDIDO DEL PEDIDO DEL DISTRIBUCION
PEDIDO PEDIDO
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INFRAESTRUCTURA DEL CENTRO DE

DISTRIBUCION
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Bodaga de Producto Terminado

Observachone: AT 1366 m)

Schvaropt & ekl

4

Carnelles
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Eodaga No. 2
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im
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Plana No.:
10de 14

Revisd:

Ing A. Fermer

Fechs:
081110
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7. AREA DE DISTRIBUCION

7.1. Mision / Vision / Objetivod Valores.

MISION
Entregar pedidos completos, a tiempo y con documentacion OK, manteniendo

nivees de rentabilidad.

VISION

Mantener las promesss de sarvicio de 24 a 48 horas dar confisbilided d

inventario y cumplir los objetivos dd proyecto..

OBJETIVOS

Objetivo General

Gaatizar que a find de ao s hdla cumplido con d 100% en las entregas a

tiempo de pedidos con su respectiva documentacion.

Objetivos Especificos

- Empdmar d proceso logidico interno  Icoltrans — Henkd, induyendo
distribucion en Bogotay lareexpedicion en d resto dd pais.
- Cetificar d proceso de digamiento y despacho en d mercado neciond .

- Catificar d proceso de distamiento y despacho en d mercado de exportacion
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Garantizar la confiabilidad ddl inventario.

Controlar y medir las vaigbles de Savicio d Cliente ( Pedidos completas, A
Tiempo, Documentacion OK ) .

Organizar labodega, Mantener € aseo y adecuado flujo de materides.

Adminigrar ingresos, facturar los servicios prestados, controlar los costos y
gedos tangibles, identificar los codos ocultos vigilar la rentabilided de
Negocio .

Optimizar d proceso mediante la medicdon de tiempos y eficienda

(disminucién de una persona).

VALORES

v Excdencia Trabgamos para satisfacer y superar las expectativas de nuestros
clientes

v Honedidad: Mantenemos absoluta transparencia y responsabilidad en nuedra
gedtion.

v Compromiso con € savido : d diente y sus necesdades son nuesra mayor
prioridad.

v Liderazgo: Buscamos poscionarnos en € mercado a través de la gplicacion

eficiente dd conocimiento.
Trabgo en equipo: Shemos que la Snergia de los grupos es primordid para €
logro de los objetivos

Responsabilidad Social: Nos esforzamos para que nuestras acciones

redunden en beneficio de la comunidad.
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7.2. Descripcion De Funciones

+ Director dd proyecto (Anexo B).

+¢+ Coordinador de Logigtica (Anexo C)

« Addgentede Inventario (Anexo D)

s Adgentede Servicio d Cliente (Anexo E)
++ Digitador de facturacion (Anexo F)

s Auxiliares de Logidica (Anexo G)

7.3. Andlisis De Procesos

++ Recepcion dd producto Terminado (Anexo H)

R/
0.0

Aligamiento (Anexo 1)

O/
0‘0

Devoluciones (AnexoJ)

% Despachosy Distribucion (Anexo K)

L)

7.4. Sstema Delnformacion BPC'S
Es bedante flexible y permite informacion en linea, ademas de reportes variados,
la dificultad radica en paramerizar los procedimientos para evitar que los datos

Sean caoticos y poco reales.



Inventarios

*.
0.0

Disponibilidedes y Asgnaciones

Consge en redizar losingresos en lineay sdidas en linea

Cortes paraingresosy sdidas.

Centro de grabacion para evitar libre manipulacion.

Reportes para control de los despachosy documentos generados.

Savicio d diente.
Control de Distribucion.

Control de Inventarios.

Informacidn del Status de pedido y cartera.

Control de Operacion Totd.
Status de Pedido.
Status de Cartera.

Pedidos trangto para d dliente.

Planeacion

Corrida de procesos paraMRP.

Corrida de procesos para control de exigtencias.
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* Exigen procesos que mangan diferentes &eas que dectan directamente la
logidtica empresarid , como son: Planeecion Financiera, Estadidicas de Ventas,
Actudizacion costos, Ordenes de Produccion y Consumo de materides entre

otros.

7.5. Centro De Datos

Factura Facturacion Picking Preparado
- Cliete - Corrida Factura

- Cumplida - Ensambledd

- Vias <:| Picking.

Tedrico Inventario
Pardelod BPC'S Digitacion - Transaccionesde ingreso
Comparacion. de materides .
Fisico — Tedrico. - Transaccionesde sdidade
Materides

Lineas de Registro

<: Call Center Novedades
y Registro

Servicio al Cliente

Figura 9. Estructura de Centro de Datos 2000




75.1 Facturacion

Mision

63

Disminuir los errores en modificacion de lineaa partes por mil . Diciembre del

2.000.

Vidon

Superar niveles ded 98% en los inventarios que afectan lafactura

PROCESO DOCUMENTAL DE LA FACTURA

GENERACION DE LA
FACTURA
I 1
| [ 1
ENTREGA A LA ENTREGA EXPORTACIONES
TRANSPORTADORA DIRECTA
|
ENTREGA AL

CLIENTEY FRMA

REGRESO AL CONTROL
DE DOCUMENTOS

ESCANER
S LOHAY

ENTREGA AL CLIENTEY FIRMA

LLEGADA A HENKEL
(CONTROL DEL CUMPLIDO)

ENTREGA CUMPLIDO
ADMON. DE VENTAS.

Figura 10. Diagrama de Flujo del Proceso de Facturacion 2000
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75.2 Inventarios

Mision
Mantener en cero diferencias € fisco vs. El tedrico; controlar todas las variables

gue puedan afectar este objetivo.

Vison
Inventario con confiabilided superior d 95% fisco vs Tedrico;, llegar a una

correpondencia superior d 99% dd picking vs. Lo facturado.

Herramientas

- Cidicos
- AjugtaCorriente.
- SgemaBPC'S

- SsemaPaddo.

Novedades Captadas

- Savidiente,
- Fidcas
- Devoluciones.

- Terceros.



Decélogo de la Funcion de inventariosy Obligaciones

Ciclico(Ver AnexoL )

1. Programa conteos ( Entrega— Cortrdl ).
2. Cortar documentos.

3. Comparacion de diferencias ( Andiss)

4. Accion correctiva

Transacciones

5. Auditar movimientos de ingreso.
6. Auditar movimientos de sdida
7. Control de documentos.

8. Accionescorrectivas.

M ovimiento Fisico

9. Auditer entregas —» Solamente Facturado.

10. Auditar Recepcion  —— »  Solamente Produccion.

Lafuncion de Inventario es Controlling. (Auditoria)

Documentos Movimiento Fisico Transacciones
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ESTRUCTURA DEL FLUJO DE INVENTARIOS

TERCEROS PRODUCCION IMPORTADQOS

(Productos 10%) 80% 10%

FACTURACION FACTURACION TRASLADOS

EXPORT. 60% NAL. 40% PARA MAQUILA

Figura 11. Estructura del Proceso de Inventario 2000
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75.3. Call Center Y Servicio Al Cliente

Objetivo General

Cumplir con las expectdivas y necesdades dd diete, mediante la solucion

inmediata de inconvenientes que se presenten en laentrega del producto.

Objetivos especificos

Orientar las operaciones a satisfacer |as necesidades del consumidor.

- Provexr tiempo y lugar en la tranderencia de bienes y savicios entre €
comprador y € vendedor.

- Determinar los niveles de servicio en los candes de digtribucion.

- ldentificar la podicion de la compafia en sarvicio d cliente en rdacion a la

competencia

- Sggmentar d mercado por requerimiento de servicio.
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8. INDICADORES DE GESTION

La edructura de sarvicio d cliente de un operador logidico esa ligado a los
momentos de verdad en la entrega, eso quiere decir que la empresa generadora de
caga no £ puede olvidar de su propia edructura de sarvicio integrd que no
solamente Srve para auditar d operador en @ cumplimiento de las promesas Sno

paramonitorear los resultados dd consumo find del producto.

Icoltrans Ltda. Mide los parametros basicos de la entrega basados en los reportes

por excepeion.

Los indicadores son medidos segin € ABC dd diente otorgado por Henkd esto
dgnifica que = mide d impacto segun la importancia que tiene @ diente para €

generador de la carga.

La medida de los inventarios por s sola no permite acciones de retrodimentacion
paa la mgora continua, por elo s rediza una adgnacion de las novedades en

cada uno de los indicadores, los principaes actores son:

- lcodltrans

- Coordinadora mercantil

- Adminigtracion de ventas
- Fuerzamayor

- Produccién
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- Fuerzadeventass.
- Cliete

- Cdidad.

L os cand es de captacion de los indicadores generd mente son dos:
1. Sarvicio d diente - Icoltrans

2. Adminigraciéon de ventss - servicio d diente Henkd.

Por dlo s utilizan tres consecutivos diferentes y se consolidan para los reportes
mensuaes

- Los consecutivos | C (Icaltrans)

- SC (Savidod diente Henkd)

— AD (Adminigtracion de Ventas de Henke ).

Los indicadores anunciados miden las expectativas dd generador de caga
respecto d operador logidico, eso dgnifica que los pedidos a tiempo le agregan
vador d ciclo totad de operacion pero no sgnifica que da sisfaccion d diente,

por que no representa e tiempo tota de cidlo:

Pedidos grabados antes Despacho d mismo dia

T de Gido delas10am — p» (8horasentrangto)

Centro de Digtribucion < Pedidos grabados entre

las10amy 3P.m —»  Despacho d diasiguiente
(24 horas en trangito)
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’
. Despachos directos 24 horas (Ej Cali, Pereira)
Tiempos de entrega
(Transporte) 4 48 horas (E.j Barranquilla,
Meddlin)
Reexpedicion » 4 6dias( Ej Putumayo,
L Choco)

Edos indicadores y promesss de entrega miden la efectividad dd operador
logidico, eso quiere decir d nivd de savicdo, la satisaccion dd diente
(dedtinatario).Tiene otros componentes que son controlados  directamente  d

diente Henkel.

El JA.T. eda dado por todas las varigbles empresarides, los tiempos de cido y
efectividad dd &ea de didribucion son solo parte de este, por dlo la medicion (
gue no existe) debe nacer como estrategia corporativa

Exige un solo indicador que productivided d interior dd CEDI, este es despachos
a tiempo, los demés dgan su utilidad d lado de la vaidbilidad; es decir, un
proceso tan intensvo en udedes y con pedido de caracteridticas tan diferentes es
dificil de medir en tiempo redes.

VER ANEXO K. ( Eemplo mes Junio)



ANEXQOS

Anexo A. Organigrama de Henkd SA.

Anexo B

DESCRIPCION DE FUNCIONES
Cargo
Director ddl proyecto

Ubicacion en la organigrama
Primer nivel

Objetivo General
Mantener larentabilidad del negocio y maximizar lariqueza de los duefios

Obj etivos Especificos:

- Aumentar la configbilidad ddl inventario a niveles superiores dd 95%.
- Aumentar losindicadores de servicio aniveles superiores dd 95%

- Mantener las promesas de servicio establecidas.

- Interactuar con los candes de Henkd

Responsabilidades:
- Cudodiadelosinventarios.

Adminigtracion de persond.

Administracion de los recursos.

Generacion de fondos paralaempresa.

71
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Anexo C

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Cargo
Coordinedor de logigtica

Ubicacion en € organigrama
Sagundo nivd.

Objetivo General
Suparvisar 'y coordinar las actividades puntudes para d buen flujo de la

operacion

Obj etivos especificos:

Superar d rendimiento picking diaio naciond plblico. (Por encima de 85
pedidos dia). Diciembre de 2000.

Superar d rendimiento dd piking diaio naciond profesond. (Por endma de
78 pedidos dig). Diciembre del 2000.

Cetificar los procesos de digamiento naciond. (Maximo tolerable  10/1000)
Diciembre dd 2000.

Meora d disgamiento de exportaciones en tiempo:

24hores  0-6000 cgjas

36 horas  6000-10000 cgas Dicdiembre dd 2000.

48 horas 10000-15000 cgjas

Certificar procesos de distamiento de exportaciones. (O errores).

Responsabilidadesy funciones:

Supervison de persond

Coordinacion de dmacenamiento
Coordinacion de disgamiento neciond
Coordinacion de distamiento de exportaciones
Coordinacion de despacho.
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Anexo D

DESCRIPCION DE FUNCIONES
Cargo
Addente deinventarios

Ubicacion en € organigrama
Segundo nvd.

Objetivo General
Monitorear € fisco de producto vrs d dstema y controlar todes las variables que

puedan afectarlo.

Objetivos Especificos:

- Aumentar corfisbilidad de facturacion vs picking d 98%. Diciembre de
2000.

- Aumentar configbilided figco vsfacturad 95%. Diciembre del 2000.

- Crear cultura de conteos ciclicos en los auxiliares de logigica Diciembre dd
2000.

Responsabilidadesy funciones:

- Controlar las transacciones de inventario

- Monitorear fisico vsteorico Henkel

- Monitorear fisco vstedrico Icoltrans

- Encontrar explicaciones paralas diferencias de inventario
- Auditar los movimientos de la mercancia

- Programamr y andizar conteosciclicos.
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Anexo E

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Cargo

Adgente de sarvicio d cliente.

Ubicacion en € organigrama
Sagundo nivd.

Objetivo General
Solucionar todas las novedades de la entrega y regidrarlas para retroaimentacion
continua

Objetivos Especificos:

Aumentar pedidos completos d 98%. Diciembre del 2000.

Aumentar entregas a tiempo a partes por 1000. Diciembre dd 2000.

Aumentar documentacion completad 99%. Diciembre del 2000.

Disminuir inconvenientes por caracteridicas dd  diente a pates por
1000.Diciembre ded 2000.

Responsabilidadesy funciones:

Soluciones de novedades en la entrega
Regigtro de todas |as novedades
Seguimiento de facturas cumplidas
Autorizacion de las devoluciones
Seguimiento de las devoluciones

Puente de comunicacion con Henkd
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Anexo F

DESCRIPCION DE FUNCIONES
Cargo
Digitador defacturacion.

Ubicacion en € organigrama
Sagundo nivd.

Objetivo General
Ejecutar € proceso de facturacion de Henkel.

Objetivos Especificos:

- Digminuir los erores en modificacion de linea a partes por mil. Diciembre dd
2.000.

- Apoyar la bisgueda de diferencia en d inventario que afectan h factura, esto
hestalograr niveles d 98%.

Responsabilidadesy Funciones

- Separacion y adecuacion del picking generado

- Seguimiento de las facturas pendientes en cada ciclo de despacho
- Generacion deremisiones

- Generacion deguias

- Revig6n de documentos anexos

- Ensamble de documentacion

- Corridade lafacturacion

- Envio de copias ventas alos didtritos
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Anexo G
DESCRIPCION DE FUNCIONES
Cargo

Auxiliares de Logidtica

Ubicacion en € organigrama
Tercer nivd.

Objetivo general
Aligamientos completos y atiempo.

Objetivos Especificos:
-  Mgorar laeficienciaasi:
Picking profesond 78 pedidos d dia
Picking piblico 85 pedidos d dia
Exportaciones en tiempos de 24, 48y 36 horas
Ingreso de produccion montecarguista 70 edtibas dia /cero producto en las
cdles
Despachos tiempo Bogota 1 hora
Tiempo Naciond: 2 horas
Cero erores en € digamiento (Todos).

Responsabilidadesy funciones:

- Preparacion de pedidos

- Recepcidn de producto terminado

- Entrega o despacho de producto terminado
- Almacenamiento de producto terminado

- Empague de pedidos

-  CONTEOSCICLICOS

- Organizacion dd &eade trabgo.
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Anexo H

PROCESO RECEPCION DEL PRODUCTO TERMINADO
Mision
Edibar las pdeas correctas controlando € ingreso fisco y tedrico de los
productos.

Vision
Al dia 15 de Noviembre dd 2000 exidird configbilidad exigtird confiabilided de
100% en d ingreso de producto terminado y en d egtibado.

Decalogo de la recepcion a produccion

Obligaciones:

1. Consarvar lacdidad de las corrugadas que llegan.

2. Edtibar seglin las paetas STD y con lareferencia correspondiente.
3. Llevar por linea u control esrito 100% confidble dd ingreso fisco de
producto.

Colocar d dick defifo (fecha) d producto que ingreso.

Marcar con referenciay descripcion € producto que ingresa.
Devolver € producto averiado en la banda

Condiliar y auditar cifras con los superiores en cada corte.
Informar d asistente de inventarios  resultado de cada corte.

© © N o g &

Asegurar que € documento llegue a grabacidn sSin manipulacion o dteracion.
10. Ser d filtro entre Henke e Icoltrans en @ producto terminado.



78

DIAGRAMA DE FLUJO PARA EL PROCESO DE RECEPCION DE
PRODUCTO TERMINADO

ENVIAN CAJASDE PRODUCCION

1. Sedatransito ala bandatransportadora

2. Seobsarvareferenciay lote en d corrugado

3. Searumasegin lapadetaSTD

4. Cadavez que se completaunapaleta STD se
colocad dtick fifoy seanotaen laplanilla
correpondiente.

5. Cadavez que setermina un lote se coloca
d gick fifoy seanotaen laplanilla correspondiente.

6. Devolver averias

7. Enlas horas de corte se deben conciliar cifras con
los supervisores

8. Chegueo que d documento grabado seaigud d
conciliado.

9. Informanovedades o d OK.

ENTRADA DE CAJASAL INVENTARIO
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Anexo |
PROCESO DE ALISTAMIENTO

Obligacionesdd alistamiento

1 Concentrarse en la operacion y no pensas que la veificacion es
responsabilidad de captar la negligenciadd digamiento.

Utilizar sempre |os separadores para diferenciar |os pedidos.

Totdizar las unidades que se digtan en d Ficking.

Revisar que no quede pendiente ningln articulo por didtar.

Verificar todas|asreferencias.

Redlizar d digamiento de acuerdo d orden dd Ficking.

Numerar en laprimera cgalacantidad de cgas chequeadas.

Edablecer causdes y asgna responsabilidedes de los erores paa
retroaimentacion.

9. Entregar informes diarios de productividad y cdlidad.

10. Conter las unidedes totaes dd despacho.

11. Empecar adecuadamente € pedido.

Marcar todas |as cgas con € nimero ddl pedido.

13. Quitar los separadores solamente cuando se bge € pedido de labanda.

14. Colocar tados los rétulos basados en la primerarevison.

© N o o bk~ 0N

S

15. Bgar en laedtiba correspondiente seguin trangportador y ciudad destino.
16. Efectuar cortes programados.

17. Dar claridad d despacho.

18. Nunca hacer modificaciones Sn medir las consecuencias.

19. Sempre consultar cuando se tenga dudas.
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Alisamiento Profesional

Misién

Preparar |os pedidos completos, la promesa de servicio cumplir.

Visién

Tiempos que superen los 60 pedidos por dia disminuir los errores totaes cgptados

d 2% o erores d diente

Decélogo del alistamiento de profesional

1

A WD

© © N o O

Separar las unidades solicitadas y aptas parala venta.

Verificar las cantidades solicitadas y utilizar cgjas con cubicgje adecuado.

Verificar las referencias solicitadas, incluyendo sus cantidades.

Embda adecuadamente d pedido paa evitar averias, reempagues paa
optimizar d codo.

Marcar, cerrar y pegar € pedido.

Solicitar rétulosy pegarlos d pedido.

Edtibar por destinos.

Informar novedades durante € proceso.

Resurtir continuamente labanda

10. Organizar & espacio de trabgo.



DIAGRAMA DE FLUJO DE ALISTAMIENTO PROFES ONAL

GENERACION DEL PICKING

81

SEPARACION Y ABC DE PEDIDOS

ASIGNACION DE CARGAS
TRBAJO

PREPARACION DEL
PEDIDO

VERIFICACION DE UNIDADES

VERIFICACION

DE REFERENCIAS

VERIFICACION DE
UNIDADES

EMPAQUE DEL PEDIDO

IDENTIFICA

CION DEL PEDIDO

RETURN

PESAJE DEL PEDIDO
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Alistamiento Exportaciones

Misién
Preparar pedidos completos, cumplir con la promesa de sarvicio.

Vision
Mgorar los tiempos de digamiento para que indudve 10.000 cgas sudtas s
preparen en 24 horas, optimizar flujo de materidesy espacio utilizado; O errores.

Decélogo

Separar cantidades ddl pedido por referencia.

Paletizar seglin el STD.

Reedtibar referencia de visudizacion incompleta

Verificar cantidadesy referencias preparadas.

Relacionar claramente las estibas preparadas. ( Estimar peso neto )
Ubicar € cargue dd vehiculo. ( Peso previo del vehiculo).
Controlar las unidades cargadas.

Verificar los procesos de seguridad del contenedor.

Pesar  contenedor parad red neto.

10. Asegurar € flujo de documentos para facturacion y archivo.

© © N o g b~ 0w DR
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DIAGRAMA DE FLUJO DE ALISTAMIENTO DE EXPORTACIONES

GENERACION DEL PICKING

REVISON DELO
RELACIONADO EN PICKING

PREPARACION DEL PEDIDO

VERIFICACION DE

REFERENCIASY CANTIDADES
I

RELACION DE REFERENCIAS
POR PALETA (HUACAL)

ARMADO DEL HUACAL
(TERCERO)

PESAJE DE HUACALES

PESAJE DEL CONTENEDOR
VACIO

CARGUE DEL VEHICULO

VERIFICACION DE
CONDICIONES DE SEGURIDAD

(BARRASY SELLOS)

REPESAJE DEL VEHICULO

CONSOLIDACION
DOCUMENTAL




FACTURACION

RETURN

DESPACHO

84
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Alistamiento Publico

Misién
Preparar 1os pedidos completosy cumplir con la promesa de sarvicio.

Vision
Tiempos que superen los 85 pedidos por dig disminuir los errores totdes captados

a 2% o eroresd diente.

Decalogo ddl alistamiento de Pablico

Separar las unidades solicitadas y aptas paralaventa

Verificar las cantidades y utilizar cgjas con cubicaje adecuado.

Consolidar pedidos de cgjas completas, de promocionesy saldos.

Verificar las referencias solicitadas, incluyendo sus cantidades.

Embalar adecuadamente € pedido para evitar averias, reempague paraoptimizar € costo.
Salicitar losrétulosy pegarsdlosa pedido.

Estibar por destinos.

Informar |as novedades durante € proceso.

© © N o 0~ W N

Resutir continuamente labanda.
10. Organizar d espacio detrabgo.

ASEGURAR PEDIDOS COMPLETOS Y SERVICIO OPTIMO PARA LOS CLIENTES
CONTROLAREL INVENTARIO CON LA GESTION Y LOSCICLICOS
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ALISTAMIENTO PUBLICO

GENERACION DEL PICKING

SEPARACION Y ABC
DE PEDIDOS

PREPARACION DE PREPARACION PEDIDO
CAJAS (PEDIDO) PROMOCION

VERIFICACION DE VERIFICACION DE
UNIDADES (1) UNIDADES (1)

VERIFICACION DE
UNIDADES

[
CONSOLIDACION
DEL PEDIDO

VERIFICACION
DE REFERENCIAS

VERIFICACION DE
REFERENCIAS (2)

EMPAQUE DEL
PEDIDO

IDENTIFICACION
DEL PEDIDO

PESAJE DEL PEDIDO

RETURN SEPARACION POR
DESTINOS
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Anexol|
DEVOLUCIONES
Mision
Recibir devoluciones, levantar documento y auditar la rdacion de la catea y €
inventario.

Visién
0 Devoluciones dd afio a Diciembre 15 dd 2.000.
0 Sddos en la bodega a Diciembre 15 dd 2.000.

48 horas maximo promesa de sarvidio.

Decalogo

Recibir y registrar devoluciones que llegan.
Monitorear y auditar causales.

Levantar devoluciones que no tengan documento.
Informar los andliss en las devoluciones recibides.
Dar tramite ala devolucion entre 24 y 48 horas.
Entregar la devolucion a Adminigtracion de ventes.
Redizar dadficacion del estado de los productos.
Tradados dd producto para recuperacion y para venta.
Reacionar estibas de destruccion.

10. Cudodiar € inventario de las devoluciones.

© © N o g bk~ w NP
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Instrucciones para asegurar € efectivo tramite delas devoltlciones

D

b)

2)

b)
0
d)

f)
9
h)

3

b)

Une vez identificada la devolucion en las oficines dd diente & vendedor
debe:

Acordar los precios de la devolucion con € cliente de acuerdo a la causd y € edado de la
mercancia. S se trata de una cadena, debe revisr los precios establecidos por € cliente en su
documento. Hasta que no haya un acuerdo a respecto no se debe retirar la mercancia de
donded cliente

Rediza un inventario minucioso de la mercancia a recoger que en todos los casos debe
coincidir con € documento del cliente y con € documento de devolucion. De no ser asl no s
tramitala devolucion hasta que no se aclare lainconsstenciacon € dliente.

En caso de que la devolucion supere la capacidad de transporte del vendedor, @ debe solicitar
que la mercancia sea recogida por nuestras transportadoras para lo cud debe comunicarse con
nuestraoficinade Servicio d dienteviaceular.

Para @ ewio de devoluciones a Adminisracion de ventas en Bogota es requisto diligenciar
por completo & formulario indicado:

Nombredd cliente.

Ciudad.

Zona,

Direccion del dliente.

Cadigo dd diente.

Fecha en que se tramita la devolucion.

Explicacion del motivo de ladevolucion.

NUmero de documento soporte del cliente ( en caso que traiga documento anexo que soporte
ladevolucidn) .

Facturaacruza ( en caso de laque haya).

Los campos Bodega y cddigo motivo devolucion se  diligencian  en Logidica ylo
Administracion de Ventas,

En d campo MOTIVO DE LA DEVOLUCION s debe indicar la causa y las condiciones
bajo las que d dliente esta regresando la mercancia

Solo se debe indicar una causd por formato. En caso que d cliente regrese productos por dos
0 més causdes s debe elaborar un formato por cada causal.

Por ningdn motivo se aceptan devoluciones con tachones ni enmendaduras, ni eaborades a

4piz.



)

d)

e

f)

)

h)

89

Toda devolucion debe indicar en frente de cada codigo de producto la cantidad de mercancia
que s eda regresando y d precio d cud s le vendié d cliente en la factura El precio
méximo paratramitar unadevolucion es € precio de lisamenos e piefacturadd cliente.

Para los clientes que emiten documento de devolucion los precios de la devolucion deben
coincidir con & documento del cliente.

No debe aceptarse una devolucion donde @ documento del cliente no coincida con las
condiciones de venta establecidas 0 superen € precio maximo.

También se debe indicar en frente de cada producto s la mercancia que @ cliente regresa fue
bonificada En caso td se debe indicar que la negociacion s redizo de estamanera.

Es necesario en todos los casos colocar d tota de unidades devuedtas en su correspondiente
caslla

La cantidad de productos que se registra en d formulario de devoluciones debe coincidir con
lamercanciafisica que se esta enviando de regreso alabodega principa en Bogota

Todas las devoluciones deben enviarse con la firma dd cliente y la dd vendedor, s € cliente
emite nota o documento soporte de devolucion sempre debe anexarse a la devolucion, y esta
reemplazaraalafirmadd diente.

En caso de la devalucion sea pro vador menor a un sdaio minimo seran dedruidas por €
vendedor y serdn enviados los documentos soportes d jefe de administracion de ventas para

dar € trémite correspondiente.

Estas ingtrucciones son indigpenssbles para garantizar que @ proceso se redice oportunamente 'y

con calidad de manera que nuestros clientes reciban € servicio que eperan de nosotros.

Manual de Pdliticas

1

Tradndose de las devoluciones, es € Jefe de Administracion de ventas quien
gerce d control a ventas. Por tanto es de edricto cumplimiento las acciones
de monitoreo y control que se especifican seguidamente para € primero, asl
como & acatamiento por parte de quienes gercen lafuncidn de vender.

Toda devolucion reguiere de la audtorizacion previa dd funcionamiento con
ddegecion de autoridad para hacerlo, segln lo indicado en € Maco de
delegacion de Autoridad. Esto implica que no se trargportardn devoluciones a
nuestras instal aciones para luego obtener la autorizacion correspondiente.

El vendedor debe escribir en d formulario, la causal que le asge d diente
paa hecer la devolucion y d ssema computarizado debe estar programedo
paa regidrarla y para obtener estadigticas que sSrvan de indicadores para d
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mgoramiento. El cumplimiento de es gopalitica implica d que cada formulario
e refiera Unicamente auna causal.

Sdvo para dientes A, en donde rige d acuerdo que se haya addartado,
precio y las condiciones de descuentos y bonificaciones de los productos que
% reciban en devolucion serén las mismas que s contemplaon en €
momento de la venta. Para € debido control, cada devolucion debe tener la
referenciadd nimero de la factura correspondiente.

No son procedentes devoluciones de mercancias de mas de un afio de haber
sido entregadas, para dlo se tendra en cuenta la fecha de la factura.

El Geente Naciond de Ventas podr4 addantar negociaciones con cliente A,
para gorobacion pogerior dd presdente, en € sentido de que en lugar de que
nos devuelvan |as averias se otorgue un descuento para cubrirlas.

Cada uno de los deegados a autorizar devoluciones, segin la causd de
devolucion, es responsable de addantar, mancomunadamente con & Gerente
Naciond de Ventas, los mgoramientos gue minimicen € volumen de dlas

El formulario de devolucion debe contener la firma dd diente en sefid de
conformidad. En los casos en que d dliente expide una nota por los productos
devudtos debe adjuntarse d formulaio. El vendedor debe obsarvar d
cumplimiento de egtos requistos y d Jefe de Adminidracion de ventas vigilar
queasi lo haga.

El formulario de devolucion debe referirse a una sola causd. El jefe de
Administracion de ventas llamard la aencion d vendedor que proceda en
forma diferente.

Las devoludones de productos por vdor individud inferior a un <sdaio
minimo legd mensud, por causa de les averias que no permitan la
recuperacion del producto, podran ser dedruidas por d mismo Vendedor,
cuando en la nota de entrega dd dliente conste d md estado que presentaban.
Dicha nota la adjuntard € vendedor a nuestro formulario. Para efectos de
poder Monitorear esta ddegacion, por edas dedtrucciones, € Jde de
Adminigtracion de Ventas dimentara d ssema de td manera que le permita

obtener estadisticas separadas por cada vendedor.
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Para un mayor conocimiento de lo que no es recuperable, los Gerentes de
Didrito y Vendedores dispondrdn de un indructivo estrito preparado por €
Gerente de Cdidad, revissdo y aceptado por los Gerentes Naciondes de
Ventes.

. En d formulario de averias dedtruidas directamente por € Vendedor, escribira

las razones técnicas que le adgtieron de las indicadas en d indructivo de
Cdidad, de las que € Jefe de administracion de Ventas estard en capacidad de
juzgar por laautonomia que le ha generado d Gerente de Cdlidad.

. Para enviar las devoluciones a la bodega centrd en Bogotd, € Vendedor podra

digooner de los medios de trangporte bgo las condicdones que d Supply
Manager le indique en cada caso.

El Jfe de Créditos solicitara a los vendedores aclaraciones sobre aguellas
notas débito, por devoluciones, gplicadas por @ diente, sn @ correspondiente
reporte dd vendedor, por medio dd formulario nuestro, pudiendo excdar g

fuese necesario.

. Bl Jefe de Adminigtracion de Ventas controlara la oportunidad en la entrega de

las devoluciones, vigilando que los vendedores mantengan una sana actuacion.
Controlara que € vendedor, en cada caso, expida el formulario de devolucion
correspondiente y que su entrega, incdlusve los anulados con todas sus copias,
la haga en edricto orden consecutivo de la numeracion dd tdonario que e le
ha entregado. Este control se contemplard con arqueos esporadicos a los
vendedores, de estos tadonarios, por parte de los Gerentes de Didirito y, por los
Jefes de Adminigtracion de Ventas y crédito, cuando los visten.

En uso de esta ddegacion, d jefe de Administracion de Ventas podra solicitar
las aclaraciones que conddere pertinentes sobre las devoluciones, pudiendo
ecdar hastad méximo nivel jerarquico S asi |0 considerara necesario.

Para d caso de devoluciones para recuperacion de cartera, los vendedores solo

aceptardn productos vigentes'y en buen estado.

. Los Geetes Neciondes de Ventas — plblico y Profesond vigilardn la

razonabilided de las devoluciones y aplicardn las medidas correctives que
fue'en dd can. Paa d €ecto d ddema computaizado, con €

direccionamiento dd jefe de adminigracion de Ventas, procurard la
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informacion edtadidica, por causdes de devolucion, dd totd dd pais por
Didtrito, por zonay por diente.

El jefe de Administracion de Ventas acompaiiara a la edtadistica mensud de
devoluciones por causdes con desino a los Gerentes Nadondes de Venta,
Plblico, Profesond y Directores, un informe sobre los casos sobresdientes
gue merezcan correctivos.

El uso indebido de las mercancias devudtas por € diente o la retencion
irrazonable por Ejecutivos y representantes de ventas 0 vendedores dara lugar
a la cancdacion definitiva dd contrato de trabgo, Sn perjuicio de las acciones
pendes previgasen laLey.
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE DEVOLUCIONES

GENERA DEVOLUCION

APROBACION DEVOLUCIONES

RECEPCION DE LA DEVOLUCION

EVALUACION DEL CAUSAL

LEVANTAMIENTO DEL
DOCUMENTO DE DEVOLUCION

GRABACION DE LA
DEVOLUCION PARA AFECTAR
CARTERA

DECISION PARA EL DESTINO DE

LA MERCANCIA.
DESTRUCCION REACONDICIONAMIENTO TRASLADO PRODUCTOS
APTOS
VACIADODE SOLICITUD DE CONSOLIDACION
CONTENIDO MATERIAL PRODUCTOS
RECICLAJE ACONDICIONA - TRASLADOY
MATERIAL MIENTO DE VALIDACION DEL
PRODUCTOS PRODUCTO
RETURN RETURN RETURN




Anexo J

Misién
Cagues completos en
generador de la carga.

Vision
- Degpacho O errores.
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DESPACHO Y DISTRIBUCION

los horarios edablecidos, cumpliendo la promesa d

- Degpacho Naciond antes delas 6:30 pm.
- Despacho Bogota antes de las 4:30 pm.



DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE DESPACHO

ALISTAMIENTO DEL
PEDIDOY
FACTURACION

TOMAR POR DESTINO LA
MERCANCIA

VERIFICAR EL CARGUE
POR EL No. DE PEDIDO.

VERIFHCAR EL CARGUE
POR CANTIDAD DE

CAJAS

CONSOLIDACION
DOCUMENTAL CON EL
TRANSPORTE

COORDINACION CON
SEGURIDAD

RETURN

DESPACHO DEL
VEHICULO
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE DISTRIBUCION

VEHICULO CONSOLIDADO
PORCLIENTE
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DESCARGUE Y SEPARACION DE
PEDIDOS

ENRUTAMIENTODELAS
FACTURAS (POR ZONAYS)

ASIGNACION DERUTASA LOS
VEHICULOS

CARGUE DE VEHICULOS

DESPACHO DE VEHICULOS

ENTREGA AL CLIENTE

REGRESO DEL PRODUCTO A
CONTROL DE DESPACHOS.

SCANER DE LA FACTURA

RETURN

REGRESO DEL PRODUCTO A
CONTROL DE DESPACHOS




ANEXO K

INDICADORES JUNIO

1. ENTREGASA TIEMPO
CAUSAL

Despacho tardio

Trangporte tardio

Entrega tardia
Totd

ASIGNACION

[coltrans

Coordinadora mercantil
Adminidracion de ventas
Fuerzamayor

Otros

2. PEDIDOSCOMPLETOS

CAUSAL

Sobrantes

Fdtantes

Mercancia trocada

Grabacion (digitacion, ssema, embage)

Mercancia no pedida
Averia, pérdidao violacion
Otros

Totd

TIPO A
0

0
4
4

TIPO A
4

o O O O

TIPO A
3
6
0
21
23

61

CANTIDAD

TIPOB
0

0

2

2
CANTIDAD

TIPOB
0

1
0
1
0
CANTIDAD

TIPO B
2

B obsr NN PFP »
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TIPOC
0

3
4
7

TIPOC

SO N O DN

TIPOC

NP W s R, oo



ASIGNACION

Icoltrans

Coordinadora mercantil
Adminidracion de ventas
Fuerzamayor
Produccion

Ventas

Unidad de embage

3. DOCUMENTACION

CAUSAL

Incompleta
Inconsstente

Al cumplir
Direccion errada
Totd

ASIGNACION

|coltrans

Coordinadora mercantil
Adminidracion de ventas
Otros

98

TIPOC
7

1
1
0
1
3
0

TIPOC
0
0
3
23
26

TIPOC
3

CANTIDAD
TIPO A TIPOB
11 6
4 1
15 1
0 10
0 2
29
0
CANTIDAD
TIPO A TIPO B
1 0
0 0
3 0
3 4
7 4
CANTIDAD
TIPO A TIPOB
0 0
1 0
4 4
2 0

0
23
0



4. CLIENTESY OTROS

CAUSAL

Insolvenciadd diente

Cliente Sn epacio en bodega
Cliente en inventario

ASIGNACION
Fuerzade ventas

Fuerzamayor
Cliente

99

CANTIDAD

TIPO A TIPOB TIPOC

1 0 5

6 5 2

1 1 0
CANTIDAD

TIPO A TIPO B TIPOC

2 6

1

0 0 0



RESUMEN
ENTREGASA TIEMPO JUNIO
CLIENTES TIPOA 4 30.7%
CLIENTES TIPOB 2 153%
CLIENTES TIPOC 7 54.0%
TOTAL 13

INDICADORES ENTREGASA TIEMPO =99.40%

RESUMEN

ENTREGASCOMPLETASJUNIO

CLIENTES TIPOA 61 62.8%

CLIENTES TIPOB 20 20.8%

CLIENTES TIPOC 16 164%
TOTAL 97

INDICADORESENTREGAS COMPLETAS=95.7%

RESUMEN

RESUMEN DOCUMENTACION JUNIO

CLIENTES TIPOA 7 189%%

CLIENTES TIPOB 4 108%

CLIENTES TIPOC 26 70.3%
TOTAL 37

INDICADOR DOCUMENTACION =98.3%

SERVICIOTOTAL
PEDIDOS CON NOVEDAD =147 INDICADORES
TOTAL 93.6%

100

SERVICIO
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9. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Dentro dd proceso de daboracion de éste Manud tuvimos la oportunidad de
conocer con agun dedle € Area de Didribucion de Henkd Colombiana SA.,
por lo tanto a manera de contribucion hemaos gplicado una lista de chequeo a todo
el proceso, eda liga esta clasficada por tres grandes érees, que identifican € aea

de Digtribucion y nos permite identificar agunas oportunidades de mgora

GENERALES

Evduar la seguridad indudrid y los problemas que se generan por la fdta de
espedio.

Puntudizar con las &eas circundantes la importancia de las promesss de
sarvicio en “doble vid' paraun mango iciente.

Més espacios de recreacion paratodo € persond.

SERVICIO AL CLIENTE

I nteraccion més directa con € cliente y su opinion sobred sarvicio.

Medicion en tiempos redes del ciclo totd para efectuar promesas adecuadas y
para captar oportunidades de mgora.

Software de registro y seguimiento de los “quiebres’ con los dlientes.

Orientacion d sarviciointegrd, dgjando la auditoria para casos puntuaes.
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Aporte a lucion de fondo para “quiebres’ repetitivos gm (Devolucion por

causdes comunes, como mercanciano olicitaday averias).

INVENTARIO

Findizar & aseguramiento para las transacciones en B.RP.C’S (Lidado de
usuarios).

Procedimiento etandar paa la modficacion en d “item maste”,
epecidmente que dfecta inventario. (Cambio de cddigo, cambio de
descripcion, cambio de unidad de embage).

Redizar un compendio de transaccidn, su utilizacion y la forma en la que
pueden afectar € inventario.

Andizar los casos puntudes de afeccion d inventario por causa dd  Sstema o
de su manipulacion.

Codigo de baras en la identificacion de las corrugadas para controlar
inventario con radiofrecuencia

Puntudizacion dd proceso de recuperacion para evitar € sobre stock en

devoluciones.

OPERACIONES

Optimizar las posiciones dd dmacenamiento, reubicar la bodega

Se necesitamés “espacio de piso” paranormdizar d flujo delaorganizacion.
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Aseguramiento fisico del &rea de operaciones

Redizar més despachos d dia paa evitar la operacion nocturna como
sobrecodto.

Evduar la operacion nocturna como dternaiva de servicio.

Montgje de sefides de darma en sobrestock y en quiebres del inventario.
Organizacion de agunos puntos en la estanteria de flujo.

Evitar cudlo de botdla por proceso geno d &ea (g§m incneracion de la

destruccion).
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