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RESUMEN EJECUTIVO

Mauricio Hochschild, una empresa creada en 1911, al alero de Minera mantos blancos, de
caracter familiar, se dedica a la distribucion y comercializaciéon de materiales de construccion. Es
una empresa de las que en el mercado se llaman especialistas, ya que solo se dedican a productos
de acero o muy cercanos a esto. Con el paso de los afios es vendida y pasa a manos de un

holding, que es el actual controlador de la compaiia.

El departamento de compras que depende de la gerencia de administraciéon y finanzas, es
centralizado en Santiago y recibe todos los requerimientos desde las diferentes sucursales, este

departamento serd donde se circunscriba el andlisis de esta memoria.

A través de herramientas de mejora continua apalancados en el ciclo de Deming, se logra lo

siguiente.

* Levantamiento del proceso actual.

* Identificacion de problematicas del proceso de compras y brechas de conocimiento de los
integrantes del equipo de este departamento.

* Creacion de familias y subfamilias y agrupacion de productos en ellas.

* Aplicacion de matriz de Kraljic a estas nuevas familias de productos.

* Basados en Kraljic se identifican los tipos de productos y se elaboran estrategias para los
distintos productos con los respectivos proveedores.

e Se establecen métodos para evaluar proveedores y KPI’s para el departamento de

compras.

Ademas de las propuestas de estrategias de negociacion con proveedores, se agregan propuestas
que permitirdn medir el rendimiento del departamento y disminuir las brechas de conocimientos

de los diferentes colaboradores del departamento de compra.
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I. INTRODUCCION A LA EMPRESA

En 1911 llega a Chile don Mauricio Hochschild quien inicia la empresa que lleva su nombre con
las primeras actividades de comercializacion y exportacion de minerales en el puerto de
Coquimbo, las que al transcurso de un breve periodo se ampliaron a faenas de explotacion. Con
el paso de los afios Mauricio Hochschild dio origen a diversas compafiias. Empresas como

Minera Mantos Blancos y Malloa, eran empresas que en un comienzo pertenecian del holding.

Los el paso de los afios y lo desgastante de manejar tres tipos de empresas distintas (extractora de
minerales, productora y comercializadora — distribuidora), hace que se vendan la Minera y
Malloa, quedandose solo con la comercializadora de materiales de acero y representacion de

algunas marcas como Deutz y Komatsu.

La comercializadora de acero, parte por la necesidad de acero que requeria la minera para

desarrollar sus operaciones, siendo su fuerte la importacion. En esta época los importadores de
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productos de acero eran muy pocos y existian una muy buena comunicacion entre ellos para
equilibrar el mercado y que este fuera muy rentable para los que decidian poner su inversion en la
importacion, no siendo un problema tener inventario en grandes volimenes porque se tenia

absoluta certeza que se venderia en el corto plazo por la poca oferta existente.

Como el mercado chileno fue cambiando y las barreras de entrada a las importaciones fueron
disminuyendo, surgieron varios importadores que aumentaron la oferta en el mercado
provocando precios mas competitivos y menores utilidades en cada importacion, lo que gatilla la

retirada progresiva de la importacion a niveles de solo lo necesario.

En la actualidad Empresas Hochschild incorpora tres compaiiias, donde estd MH Ingenieria y
Servicios (representantes de marcas), MH SAIC (importadora y comercializadora de aceros) y

Servicios en Acero (Maestranza que presta servicios a MH SAIC y externo).

Para efecto de estudio nos focalizaremos en MH SAIC, que es la importadora y comercializadora

de productos de acero.

1.1 Mision

“Ser una filial rentable que genera una cadena de valor en sus distintos procesos y apoyar con

asesorias técnicas, altos estandares de calidad y cumplir con las fechas de entregas planificadas.”

1.2 Vision

“Convertirse en un apoyo fundamental del area de la construccion a nivel nacional.”

1.3 Sucursales y trabajadores

Esta empresa actualmente esta compafiia presenta 6 sucursales y dos oficinas comerciales en el
pais, con ubicaciones en las ciudades de Antofagasta (5), Copiap6 (7), Santiago (01-casa matriz),
Hualpén (6), Temuco (2), Puerto Montt (3) y oficinas comerciales en Rancagua (10) y Valparaiso
(4). Cada una de las sucursales es liderada por un jefe de sucursales quien reporta de forma

directa a la Gerencia Comercial. La sucursal de San Pedro de la Paz (8) si bien existen registros e
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informacion relacionada a esta sucursal, actualmente esta cerrada. Por lo anterior se considerara

sus valores solo por completitud de informacion.

Sucursal Ciudad

1 Santiago

2 Temuco

3 Puerto Montt

4 Valparaiso

5 Antofagasta

6 Hualpén

7 Copiap6
San Pedro de

8 la Paz

10 Rancagua

Tabla 1. Numero de sucursal y ciudad. Elaboracion propia

Por otro lado la dotacion promedio de la compania MH SAIC en el afio 2016 fue de 140

colaboradores.
1.4 Tipos de Ventas

Actualmente en la compaifiia existen tres tipos de comercializar los productos, que son llamadas
meson, stock y directa. Estas tres formas de comercializar corresponden en dinero a una venta
promedio mensual de 1800 a 1900 Millones, con un margen promedio de 13% aproximadamente
donde en términos simples 85%-90% de este corresponde a gastos de la operacion, dejando el

saldo como utilidad.

La venta meson corresponde a la venta realizada en las 6 sucursales al detalle, que en particular

para MH SAIC representa el 3% de la venta mensual.

La venta stock corresponde a la venta realizada a algin cliente de cartera (12000) sacando

inventario de las sucursales. Esta venta representa el 22% de la venta mensual. Generalmente




Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias ol
Autor: Cesar Torres M.

[{EOvERA SOLEM h

corresponde a un avance de materiales requerido por los clientes a la espera de que llegue el

pedido directo de fabrica.

La venta directa finalmente es la que se hace como su nombre lo indica directa con un proveedor
sin pasar por la sucursal y llegando directo al cliente final. Esta venta corresponde al 75%

aproximadamente de las ventas mensuales de la compaiia.

Tipos de Venta

3%

) N

® Stock ® Directa Meson =

Griafico 1. Tipos de venta. Elaboracion propia.

1.5 Inventario

Como se menciond anteriormente el fuerte de la empresa era la comercializacion de productos de
acero importados, en la medida que la oferta fue aumentando y la rentabilidad de estos negocios
bajando, se decide disminuir a lo minimo y trabajar con proveedores locales (Chile). Con esto los
inventarios se redujeron drasticamente ya que todos los productos pasaron a estar disponibles en

las bodegas de los proveedores.

En un andlisis de kilos, la empresa llego a tener mas de 16000 toneladas de acero en sus

inventarios para el afio 90, cuando el promedio de venta en kilos era de 5000. Desde el 2009 en




Universidad Técnica Federico Santa Maria

: Departamento de Industrias LX)
EconoMw™

C : Autor: Cesar Torres M.

0c108

adelante con la tultima crisis, en la medida que se migraba a proveedores locales fue
disminuyendo hasta llegar a niveles porcentuales de 65% a 75% de lo que se mueve en un mes de

venta, esto de la mano con el aumento de las ventas directas.

Venta v/s inventario (kilos)

9.000.000,00
8.000.000,00 55
7.000.000,00 ’
6.000.000,00
5.000.000,00 15
4.000.000,00 ’
3.000.000,00
2.000.000,00
1.000.000,00 0>
0,00

ene-13
abr-13
jul-13
oct-13
ene-14
abr-14
jul-14
oct-14
ene-15
abr-15
jul-15
oct-15
ene-16
abr-16
jul-16
oct-16

I Kilos —@—|nventario sobre venta

Grafico 2. Ventas versus inventario. Elaboracion propia.

1.6 Proceso de compras.

Si bien cuenta con 6 sucursales que mantienen inventario, ninguna de estas puede, de forma
independiente, procesar una O a un proveedor. Como las formas de venta son distintas hay dos

formas de comprar que es para negocios calzados o para inventario.

Para el caso de las ventas calzadas o directas se analiza caso a caso y se busca una condicion
comercial dependiendo del negocio, buscando en cada proveedor segin la afinidad entre las
personas. Todos los requerimientos deben ser visualizados (uno a uno) por la central. Todas estas
sucursales presentan requerimientos independientes y negociaciones independientes de la central,
debiendo transferir estas condiciones a la central para ejecutar la O a los diferentes proveedores
El proceso de compras es reactivo en base a las requisiciones de los clientes internos, donde

posterior a la definicion del proveedor se envia la O y luego se hace el seguimiento a este.

10
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Para el caso de las compras de inventario este se realiza en base a la visualizacion de un maximo

y minimo definido sistémicamente, donde se identifica si estd dentro del rango y este

requerimiento se cotiza y se compra al mejor postor. En los siguientes diagramas se muestra el

proceso de compra.

Revision de > Cotizacién a Seleccion > Generacion OC > Seguimiento de > Cierre OC y V°B°
Inventario proveedores proveedor proveedores oC para pago
Revision > Cotizacién a Seleccion > Generacion OC > Seguimiento de > Cierre OC y V°B°
requisicion proveedores proveedor proveedores ocC para pago
Ilustracion 1. Proceso de compras actual. Elaboracion propia.
1.7 Alcance

El alcance de esta memoria se direcciona especificamente al “Departamento de Adquisiciones”

pertenecientes a la Gerencia de Administracion y finanzas, quien es el departamento que debe

realizar la gestion de compra para los diferentes requerimientos existentes.

Actualmente el “Departamento de Adquisiciones” tiene un encargado del area y dos asistentes

como lo muestra el extracto del organigrama.

11
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Gerente General

Gerente de Administracion
Finanzas

Encargado de
Adquisiciones

Asistente 1

Asistente 2

Ilustracion 2: Extracto de Organigrama de MH SAIC. Elaboracion propia.

Para la focalizacion del estudio es de suma importancia que el departamento de adquisiciones
demuestre eficiencia y eficacia en los procesos de compras, considerando las mejores condiciones
de mercado, para lograr mejoras en los margenes de contribucion. Ademas es importantisimo

identificar los procedimientos en busca de posibles mejoras.
1.8 Problematica

MH S.A.L.C. (en adelante MH) es actualmente una empresa dedicada a la comercializacion de
aceros, utilizados en el sector inmobiliario, industrial y metalargico. Esta compaiiia cuenta 6
sucursales y dos oficinas comerciales a nivel nacional. Presenta 3 tipos de venta donde la de
mayor preponderancia es la venta directa desde sus proveedores y en segundo lugar la de su stock

en sus sucursales.

Con el afan de mantenerse en este mercado de la distribuciéon de materiales, y dada la alta

competencia existente, es que MH debe buscar desarrollar o mantener las ventajas competitivas.

12
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Esto con base a la mejora continua de sus procesos, actualizaciones, que le permitan disminuir al

maximo todo lo que no agregue valor al negocio.

En base a como se desarrolla el negocio en esta empresa es que un departamento de adquisiciones
toma mucha relevancia en el proceso, orientado en ser eficiente en la canalizacion de los
requerimientos de sus clientes internos para cada una de las sucursales. Si bien el proceso de
compras expuesto en el apartado 1.4 funciona, este no tiene un analisis de mediano o largo plazo

y se analizan todas las compras como Unica, sin ninguna estrategia detras.

Actualmente existen mas de 120 proveedores para los distintos tipos de productos, solo existen
sku, no estan identificados los productos de mayor rotacion, no existen agrupacion de sku para
elaborar una estrategia para este grupo, la relacion con los proveedores es transaccional, se

revisan todas las requisiciones una a una.

Cada vez que existe una requisicion de materiales ya sea para stock o calzado para un negocio la
decision de compra pasa netamente por el precio y afinidad con el proveedor, dejando de lado
datos objetivos como niveles de respuesta, calidad de producto, cantidad de inventario, flete,

tiempo de entrega, orden de compra versus entrega real.

Por lo anterior no se tiene claridad si efectivamente se obtiene la mejor condicion de mercado que
sea global (precio, calidad, entrega, entre otros), quedando al descubierto ante posibles

proveedores poco serios, hipotecando la credibilidad y posicion frente a los clientes.

En el contexto que se pretende abarcar esta problematica, es en la empresa MH SAIC
especificamente en el “departamento” de adquisiciones, concretamente en los procesos de

aprovisionamiento de materiales, intentando disminuir:

* Atraso en los despachos a clientes.

* Pérdida de credibilidad del cliente.

* Compras impulsivas a mayor costo.

* Aumento en el item flete para evitar incumplimientos.

* Migracion de clientes a la competencia.
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Disminucidén en los margenes de contribucion

Bajo poder de negociacion por analisis negocio a negocio

I1. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Analizar la actual cadena de abastecimiento de la companiia MH de manera tal de
proponer un plan de mejora de esta, mediante aplicacion de herramientas de mejora
continua, buscando establecer alianzas estratégicas con proveedores ademas de
disminucioén de costos de compra, aumento en los margenes y por consiguiente mayor

aporte en la contribucion del negocio.

2.2 Objetivos Especificos

Realizar entrevista al equipo del departamento de adquisiciones para identificar proceso,
funciones y problematicas enfrentadas en cada requerimiento.

Generar entrevistas a los usuarios o clientes internos respecto del proceso de
adquisiciones, para identificar si existe claridad del funcionamiento del proceso de
compras de materiales.

Agrupar productos segun tipo de fabricacion, uso o materialidad, para lograr generar
estrategias globales por producto y proveedor.

Revisar ventas por nimero de parte, a nivel nacional, aplicando herramientas como
Pareto, para identificar productos de mayor compra, cantidad de proveedores y luego
aplicar Kraljic a los grupos mas representativos.

Analizar proveedores con una mirada mas integral incluyendo variables como calidad,
tiempos de entrega, cumplimientos, inventarios, entre otros, logrando relaciones
estratégicas de largo plazo.

Proponer estrategias por familia o grupo de productos, segiin su importancia.

Proponer estrategias para generacion de alianzas con proveedores.
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III. MARCO TEORICO

3.1 Definicion de cadena de suministro

La cadena de suministro se ha convertido en un concepto fundamental para que las empresas

mejoren las relaciones con los clientes y proveedores, y alcancen una ventaja competitiva.

Mentzer (2006) define la cadena de suministro como: “Un conjunto de tres o mds empresas
conectadas o relacionadas con flujos de productos, servicios, finanzas e/o informacion desde el

suministro hasta el cliente final” (Fugate, Sahin, & Mentzer, 2006)

Por otra parte se expone que la cadena de suministro como: “un conjunto de actividades
funcionales que se repiten a lo largo del canal de flujo del producto, mediante los cuales la

materia prima se convierte en productos terminados y se anade valor al consumidor” (Ballou,

2004)

La cadena de suministro es una vision integral de los elementos logisticos, se componen de tres
tipos: aprovisionamiento o logistica de entrada, fabricacion o logistica interna y distribucion o

logistica de salida. (Cos & de Navascués, 1998)

Otros autores comentan que una cadena de suministro estd formada por todas aquellas partes
involucradas de manera directa o indirecta en la satisfaccion de una solicitud de un cliente. La
cadena de suministro incluye no solamente al fabricante y al proveedor, sino también a los
transportistas, almacenistas, vendedores al detalle (o menudeo) e incluso a los mismos clientes.
Dentro de cada organizacion, como la del fabricante, abarca todas las funciones que participan en
la recepcion y el cumplimiento de una peticién del cliente. Estas funciones incluyen, pero no
estan limitadas al desarrollo de nuevos productos, la mercadotecnia, las operaciones, la

distribucion, las finanzas y el servicio al cliente. (Chopra & Meindl, 2008).

Seglin este mismo autor la cadena de suministro puede abarcar varias etapas que son expuestas en

la ilustracion n°1
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Ilustracion 3: Etapas de la cadena de suministro. Chopra & Meindl, 2008

Considerando estas definiciones podriamos exponer que la cadena de suministro propone la
integracion y coordinacién de las actividades y procesos internos de la empresa con los procesos
externos, para alcanzar un mejor aprovechamiento de los recursos y minimizar costos de

operacion. El logro de este objetivo se hace posible con la gestion de la cadena de suministro.

CADENA DE SUMINISTRO
|

Flujo de Materiales

' I
Proveedores

Distribucion Cliente

Flujo de informacion

Ilustracion 4: Cadena de suministro. Elaboracion Propia
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3.2 Objetivo de la cadena de suministro.

El valor que una cadena de suministro genera es la diferencia entre lo que vale el producto final
para el cliente y los costos en que la cadena incurre para cumplir la peticion de éste. Para la
mayoria de las cadenas de suministro, el valor estard estrechamente correlacionado con la
rentabilidad de la cadena de suministro, que es la diferencia entre los ingresos generados por el
cliente y el costo total de la cadena de suministro. Mientras mayor sea la rentabilidad obtenida

mejor evaluada sera esta cadena de suministro. (Chopra & Meindl, 2008)

Luego de definir cuando una cadena de suministro es exitosa o no, se buscan las fuentes de
ingreso y costo. En la generalidad de las cadenas de suministros los ingresos los establecen
netamente por el cliente. Por otro lado todos los flujos de informacioén, productos o fondos, son
costos en esta cadena, por lo tanto es fundamental una optima administracion de estos activos y
flujos d einformacion, productos y fondos dentro de la cadena, para obtener la mayor

rentabilidad.

3.3 Enfoques de los procesos de una cadena de suministros

Segun Chopra & Meindl, 2008 existen dos formas de ver los procesos que realiza una cadena de

suministro:

3.3.1 Enfoque de ciclo

Si se basa en las etapas expuestas en la ilustracion 1, todos los procesos de la cadena de

suministro se pueden dividir en cuatro ciclos, como se aprecia en la ilustracion 3
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abastecimiento fabricacion reabastecimiento cliente

Hustracion S: Ciclos de procesos de una cadena de suministros. Chopra & Meindl, 2008

Como se muestra en la figura anterior cada uno de los ciclos se produce entre cada una de las
etapas de la cadenas de suministro, por lo que estas cinto etapas entregan cuatro ciclos.
Claramente no todas las cadenas de suministro necesariamente tendran estas 5 etapas, por
ejemplo los distribuidores de materiales de construccion en su cadena de suministro van directo a
las fabricas y no consideran a los proveedores de estas, por lo que su cadena de suministro solo se
ve con tres etapas que es la fabrica, distribucion y cliente final. Cada uno de estos ciclos presenta

subprocesos que son identificados en la ilustracion 4.

Flujos en reserva
del comprador al
comprador

Comprador recibe
suministro

Proveedor
cumple con OC

Proveedor recibe

Comprador
genera OC

Proveedor vende
sus productos

Ilustracion 6: Subprocesos en ciclos de cadena de suministro

En cada uno de estos ciclos la meta del comprador es garantizar la disponibilidad de productos y
lograr economias de escala con el pedido. El proveedor a su vez trata de pronosticar los pedidos
de su cliente y buscar la forma de reducir los costos, ademds de trabajar para entregar este
requerimiento en tiempo mejorando la eficiencia y precision del proceso de la mezcla de pedidos.

Por otro lado el comprador busca reducir el costo de los procesos de recepcion de lo adquirido.
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3.3.2 Enfoque de empuje - tirén

Los procesos de tiron son la reaccion a la demanda de un cliente, mientras que los procesos de
empuje son una anticipacion a estos a los requerimientos de los clientes. Claramente el proceso
de tir6n funciona con una demanda definida y para el caso de procesos de empuje la demanda es

pronosticada

3.4 Gestion de la cadena de suministro.

El antiguo concepto del aprovisionamiento era reducir los costos en el corto plazo, es decir de la

orden compra, sin preocuparse de los problemas que se provocaran en el futuro.

Este modelo antiguo genera que para un tipo de producto se tengan multiples proveedores, el
andlisis para estos sean solo en base a precios, sin importar los tiempos de entrega o la calidad del

producto, considerando stock como buffers.

Hoy este concepto cambio, ya la clasificacion del proveedor no es solo en base a precio, sino mas

bien se busca desarrollar a los proveedores y que la relacion sea win/win.

La gestion de cadena de suministro (Supply Chain Maanagement) es el conjunto de operaciones
que realiza la empresa para abastecerse de los materiales necesarios cuando tiene que realizar las
actividades de fabricacion o comercializacion de sus productos. Comprende la planificacion y
gestion de las compras, el almacenaje de los productos necesarios y la aplicacion de técnicas que
permitan mantener unas existencias minimas de cada material, procurando que todo ello se

realice en las mejores condiciones y al menor costo posible (Escudero Serrano, 2011)

Hoy las formas de comercializacion han evolucionado donde el eProcurement relaciona al cliente
y proveedor para realizar transacciones por medio de internet u otra red electronica con el
objetivo de potenciar la cadena de abastecimiento. Con este sistema, se logra reducir los tiempos
de aprobacion o rechazo de las oOrdenes de compra, estandariza los procesos de compra,

disminucién de procesos manuales y existe integracion del proveedor en el proceso.
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En la tabla 2 se definen caracteristicas y forma de relacion entre el cliente y el proveedor ya sea

con la mirada tradicional o basado en la relaciéon win/win de una alianza estratégica.

CARACTERISTICAS SISTEMA TRADICIONAL

PARTNERSHIP/ALIANZA

Criterios de compra

Licitacion mas baja

Competencia, habilidad, capacidad,
voluntad de trabajar con cliente para
mejorar precios, calidad y entregas

Fuente de disefio

Cliente

Cliente y proveedor

Numero de Varios para cada item Uno o pocos para cada item o grupo de
proveedores materias primas.
Volumen de $ del Limitado: multiples Alto: uno o pocos proveedores cubren

cliente por proveedor

proveedores comparten un
negocio

todo el negocio.

Tipos de acuerdo

Ordenes de compra, contratos
por requerimientos inmediatos

Contratos y acuerdos en funcion de las
formas de trabajo en "sociedad"

Duracion de los

Corto plazo, o de acuerdo a

Largo plazo, varios afos

acuerdos como sean las necesidades del
cliente
Precios/costos La maés baja propuestas; Se negocia el precio/costo en funcién
ineficiencias y pérdidas, altos de los ahorros de mejoramiento los
precios cuales se comparten.
Calidad Variable: Cliente confia en la | Alta: Calidad en la fuente; proveedores

inspeccion de entrada

utilizan SPC, TQM, etc.

Entrega: Tamafio/
Frecuencia

Infrecuente/grandes/se entrega
en al punto de almacenamiento

Frecuente/pequetios/ se entrega en el
punto de uso

Mecanismos de
pedidos

Correo o teléfono

FAX, teléfono, EDI (Electronic Data
Interchange), e-procurement o Kanban

Interaccion
Proveedor-Cliente

Intercambio de informacion
formal, limita los
requerimientos del cliente, no
existe trabajo en equipo,
servicios limitados a los
requerimientos minimos del
cliente.

intercambio de planes frecuentemente
formal e informal; problemas, ideas:
equipos de trabajo y mutuo acuerdo
basado en confianza; cooperacion
cliente-proveedor para resolver
problemas y mejoramientos de
productos y procesos del proveedor

Tabla 2. Sociedades Proveedor/Cliente. Elaboracion propia.

A continuacion en los siguientes esquemas bdsicos se puede apreciar los ciclos de

aprovisionamiento para una empresa productora y otra comercial.
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Para el caso de la empresa productora o fabrica el ciclo incorpora en su primera fase las compras,
que esta principalmente enfocada a la compra de insumos necesarios para desarrollar un
producto, la segunda fase tiene relacion directa con el almacenar estos insumos en forma
adecuada para estar disponibles en el proceso de manufactura, si estos no estdn en forma y
cantidad adecuada (procesos de compra y almacenaje de insumos) el proceso de fabricacion tiene
un alto riesgo de sufrir una detencioén con todos los costos que esto involucra tanto en mano de
obra como en horas de maquinaria detenida. Para un proceso de manufactura estos dos procesos
iniciales son importantisimos por lo que se debe poner énfasis en hacerlo cercano a la perfeccion.
Luego de almacenar los insumos comprados se debe fabricar el producto que finalmente se
pondra a la venta ya sea al cliente final o a un distribuidor que se encargara de comercializar el

producto (ilustracion 9).

Para la ilustracion 10 el ciclo es mucho mas reducido ya que de las 5 etapas que tiene un ciclo de
una empresa manufacturera solo se extraen 3, que son el proceso de compra, que guarda relacion
con el aprovisionamiento del producto a comercializar (desde una fabrica), para posteriormente
traerlo a las bodegas o instalaciones del distribuidor para que finalmente llegue al consumidor del

producto, el tan anhelado cliente.

Empresa productora.

Compras

) . Ventas
Produccion

~.

Existencias

Existencias

Ilustracion 7. Ciclo de aprovisionamiento empresa productora

Empresa Comercial
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Hustracion 8. Ciclo de aprovisionamiento empresa comercial

3.5 Proceso de Compras

El modelo tipico reactivo, por el que se definen o se toman las decisiones en muchas empresas,

independiente su envergadura, son conceptos muy basicos, como experiencia, intuicion, o ideas

de otros, pudiendo en varias ocasiones obtener resultados deficientes.

En la siguiente ilustracion se puede apreciar la evolucion del area de compras en el tiempo.

Estado 1 (Reactivo)

Estado 2 (Mecanico)

Estado 3 (Proactivo)

Estado 4 Administracion
Estrategica del
Abastecimiento

*Proceso en papel
*Nivel de estudios
secundario

eFunciones del empresado

eReactividad
eReportes muy basicos.

eProcesamiento en PC

eAlguna formacion
superior

eMecanica del trabajo.

eNegociacion de precios

eAlgun tipo de acuerdo
con proveedores.

e|ndicadores basados en
costos

eReportes centrados en
bajar costos

eEducacidn universitaria.

eActitud proactiva

*Uso tecnologias de la
informacién.

eAcuerdos con
proveedores de largo
plazo.

eSinergia con otras areas
de la empresa.

eEstrategias de compras
para commodities

eEducacion formal en
Abastecimiento

eEstrategias de
abastecimiento
concordantes con el
negocio.

eFuentes globales de
suministros

eAlianzas estrategicas con
proveedores

*Mejora continua

eCapacitacion permanente
*Manejo de la cadena de
valor

Ilustracion 9: Evolucion del area de compras. En base a Purchasing and Supply
Management

Para el proceso de aprovisionamiento la clave estd en controlar los costos, calidad y plazos,

conceptos claves a la hora de definir una compra con los distintos proveedores.




i EX UMBRA .

Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

Este proceso de compra segun Maria Jose Escudero, considera 8 fases:

Planificacion de compras. Se refiere a estudiar anticipadamente requerimientos,
permitiendo visualizar lo disponible en el mercado y preparar ante una eventual
necesidad.

Analisis de las necesidades. Revision constante de los requerimientos de los usuarios o
demandas de productos y analizar prioridades seglin estas peticiones.

Solicitud de ofertas y presupuestos. Si la compra considera un producto de alto costo o
es la primera vez que estos productos se solicita, es obligatorio este paso para disminuir
totalmente incertidumbre y errores que pudiesen alterar las finanzas de la empresa.
Evaluacion de las ofertas recibidas. Recepcionadas las ofertas, se estudian, analizan y
compara cada una de las ofertas recibidas para unificar criterios y preseleccionar.
Seleccion del proveedor. Los factores a considerar para comparar durante la seleccion
son el precio, calidad, condiciones y garantias de la empresa que suministrara el producto.
Negociacion de las condiciones. En la oferta existen puntos posibles de negociar como la
cantidad minima y maxima de venta, la forma de pago, embalaje, fecha de entrega,
servicio, recepciones, etc.

Solicitud de pedido. Posterior a la negociacion este acuerdo debe ser formalizado via
contrato o un pedido a firme.

Seguimiento de pedidos y los acuerdos. La finalidad del seguimiento es verificar que se
ha recibido todo el material solicitado, que corresponda al pedido y que el tiempo de
suministro sea el correspondiente al acuerdo. Ademas se deben verificar que las

condiciones establecidas previamente se mantengan.
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Seguimiento del
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Recepcion del
pedido

El pedido

- cumple con las Devolucién del
Pago de proveedor - . ;
condiciones pedido

establecidas

Ilustracion 10. Flujo de Compra. Elaboracion propia.

3.5.1 Tipos de compra.

Claramente las compras tienen su base en las necesidades, las que pueden ser: especiales,

anticipadas, temporales, rutinarias, ciclicas, entre otras. Desde estas necesidades se puede dar

origen a la siguiente clasificacion:

Compras Especiales: Estas compras se refieren directamente con las compras de bienes
de uso, por ejemplo una maquina, un vehiculo, etc. En definitiva es una inversiones para

la compaifiia, que dependiendo del monto de compra es con quien se toma la decision, por
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ejemplo si es una maquina productiva de alto costo, la decisiéon de compra pasa por varios
filtros que son el comercial, técnico, productivo y financiero, para elegir la mejor opcion.

* Compras anticipadas: Tal como indica su nombre son compras realizadas antes que se
produzcan los requerimientos en el mediano y largo plazo. Orientada basicamente cuando
es un consumo conocido y/o cuando el proveedor anuncia un alza de precios.

« Compras estacionales: Son compras realizadas para productos de temporada, se basa en
abastecer la demanda estacional de estos articulos. La prevision de estas compras se hacen
segun las ventas del mismo producto y periodo del afio anterior mas algun crecimiento
definido por la compaiia.

« Compras rutinarias: Como su nombre lo indica son compras generadas
permanentemente, en cantidades controladas con entrega cotidiana de mercancia, la idea
es cumplir con el requerimiento diario de estos productos. Es una inversion de bajo
riesgo, con condiciones comerciales bien definidas (precio, transporte, entrega, pago,
etc.).

* Compra de Oportunidad: Este tipo de compra surge cuando encontramos la ocasion de
comprar a precios de oferta. Puede ser provocado cuando el proveedor tiene exceso de
inventario, necesita mejorar su flujo o tiene articulos que se dejaran de fabricar.

* Compras de urgencia: Son compras puntuales, no suelen ser de gran volumen y
claramente son requerimientos urgentes, como por ejemplo productos criticos en una fase

de fabricacion o cuando existe un cambio de tendencia, moda y ritmo de consumo.

3.5.2 Objetivos de la gestion de compras.

Segun el autor Arturo Ferrin Gutierrez (Ferrin Gutierrez, 2007) la mision de la gestion de
compra es custodiar por adquirir los minimos costos dentro del proceso de compra, manteniendo

el nivel de exigencia en lo que a calidad se refiere dentro de la compainia.

A su vez los objetivos de la gestion de compras son:

* Prevision de necesidades: Las previsiones de ventas se efectian mediante una
estimacion basada en el comportamiento que se produjo en el pasado ajustandola a través

de los cambios en las expectativas del futuro.
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* Plazos de entrega: La fiabilidad en el cumplimiento de los pasos evita sobre costes por
fallos de suministro, o por exceso de anticipacion a las necesidades.

* Precios de compra: Casi siempre el objetivo primordial trata de obtener el mejor precio
por los adecuados valores de calidad y plazo de entrega

* Rotacion de existencias: Minimizar el inventario, con un razonable nivel de servicio,
permite liberar recursos inmovilizados.

* Fuentes alternativas de suministro: Generalmente se obtienen nuevos precios y
condiciones buscando nuevos proveedores capaces que presionando excesivamente a los
actuales que ya no pueden mejorar sus prestaciones.

* Relaciones favorables con los proveedores: Las buenas y continuadas relaciones con los
proveedores permiten acceder a mejores precios o condiciones y aprovechar mejor sus
esfuerzos de investigacion y desarrollo

* Formacion del personal: Colaboradores competentes y motivados son garantia de
continuidad y buena gestion.

* Cumplimiento de las especificaciones: Los rechazos por falta de calidad representan
siempre un coste para el comprador. A medida que se compran productos mas elaborados,
la calidad es un objetivo mas importante.

* Evitar riesgos de obsolescencia: La vigilancia de las innovaciones en el mercado
permite actuar sobre las existencias de productos que corren riesgo de quedar obsoletos.

* Contratos de compra: Un contrato abierto en el que se pacte el suministro de un amplio
periodo de tiempo, sujeto a periodos parciales, suele mejorar el precio de compra porque
permite al proveedor su mas racional planificacion.

* Plantilla de compras: La adecuada organizacion del equipo de personas, la
especializacion del comprador en determinados mercados y la disposicion de la aplicacion
informatica idonea, generan productividad.

* Registro de informacién: Unos controles bien planificados y auditorias periddicas son
métodos eficaces para desanimar la corrupcion.

* Integracion entre las aéreas de la empresa: El éxito depende de la cooperacion, para lo
cual es necesario que estén definidas las responsabilidades y el mantenimiento de canales

de informacion
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3.6 Proveedores

Generalmente en los departamentos de adquisiciones la tendencia es enfocarse en los proveedores
que ofrecen el menor precio del producto, dejando fuera del analisis otras aristas importantes que

afectan directamente el costo total de trabajar con uno u otro proveedor.

Al momento de evaluar a los proveedores es importante considerar factores como:

Tiempo de reposicion: En la medida que este tiempo sea mayor, afectara directamente la
cantidad de inventario de seguridad. La relacion es directamente proporcional a mayor tiempo,

mayor inventario.

Flexibilidad del suministro: Es la posibilidad de variar la cantidad de pedido que un proveedor
permite, sin provocar desmedro en el desempefio. Mientras mas flexible sea un proveedor menor

es el tiempo de espera y asi menor el inventario que se debe mantener por efectos de seguridad.

Frecuencia de la entrega/tamaiio de lote: Para el caso del tamaiio del lote, en la medida que este
sea mayor, también incrementa el ciclo de inventario por lo que tiene un costo mayor el mantener
este. De igual manera ocurre con la frecuencia de entrega, si esta es alta también se ve afectado

mi costo por mantener inventario para cumplir con el ciclo de inventario.

Calidad del suministro: Una buena calidad asegura tener menores mermas y el inventario justo y
necesario. Esto afecta al proveedor ya que si el producto tiene una calidad deficiente tendra que
constantemente reponer estos productos a sus clientes y debilitara la linea de fabricacion para
nuevos pedidos. Ademas esto afecta muy fuertemente la relacion con el cliente, aumenta los

costos de inspeccion, reposicion, administracion y fletes por recambios de los productos.

Costo de transporte: El uso de un proveedor versus otro debe incorporar el precio del transporte,
ya que quiza el valor del producto propiamente tal es mas bajo afuera, pero el internarlo a nuestro

pais afecta al punto de sobrepasar los valores de usar un proveedor local, esto también se ve en
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los proveedores locales que tienen sus plantas en distancias muy lejanas a las bodegas del cliente

lo que hace que el recargo de flete afecte al precio final del producto.

Precio y plazo de pago: Es importante considerar que el precio del producto sea primero que todo
el mejor del mercado, que este tenga una posibilidad de mejora respecto al volumen de compra.
De la mano del precio va que el plazo de pago al proveedor sea el mejor ya que esto permite
ahorrar capital de trabajo al comprador. Considerar ademas que este precio debe incorporar el
tiempo de retraso permitido antes de que se tenga que realizar el pago. Todos estos con detalles

fundamentales al momento de seleccion.

3.6.1 Método de evaluacion de multicriterios AHP

Cuando existe una evaluacion de cualquier tipo existen conflictos entre los diferentes criterios a
considerar, y cudl de estos es mas importante que el otro, por lo que es una necesidad tener una

herramienta que permita un analisis integral de los criterios a evaluar.

Por lo anterior el Proceso Analitico Jerarquico (AHP), desarrollado por Thomas Saaty a fines de
los 60, permite abordar problemas de decision de multicitado de forma sistematica, ayudando a

quien toma la decision.

El AHP involucra todos los aspectos del proceso de toma de decisiones. Modela el problema a
través de una estructura jerarquica, utiliza escala de prioridades basado en la preferencia de un
elemento sobre otro, combinando la multiplicidad de escalas correspondientes a los diferentes
criterios, resume los juicios emitidos y entrega un ranking u ordenamiento de las alternativas de
acuerdo con los pesos obtenidos. Esta metodologia destaca tres principios basicos que son:
Principio de construccion de jerarquias, de establecimiento de prioridades y de consistencia

logica.

El método AHP utiliza comparaciones bidireccionales, es decir, entre pares de elementos, y

construye matrices a partir de estas comparaciones. Con estas matrices y usando la teoria
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matricial, el modelo es capaz de establecer prioridades entre los elementos de un nivel, con

respecto a un elemento del nivel inmediato superior

Cuando las prioridades de los elementos en cada nivel se tienen definidas, se agregan para
obtener las prioridades globales frente al objetivo principal. Los resultados frente a las
alternativas se convierten entonces en un importante elemento de soporte para quien debe tomar
la decision. En el AHP, la comparacion por pares se hace usando una escala de nueve puntos, la

cual representa los juicios o preferencias de quienes toman decisiones entre diferentes opciones.

Escala Definiciéon Explicacion

1 Igualmente preferida Los dos criterios constituyen igual al objetivo

La experiencia y el juicio favorecen un poco a un

3 Moderadamente preferida criterio frente al ofro

La experiencia y el juicio favorecen fuertemente a un

5 Fuertemente preferida o
criterio frente a otro

Un criterio es favorecido muy fuertemente sobre el

M t te preferida L ..
7 uy fuertemente preferid otro. En la préctica se puede demostrar su dominio

La evidencia favorece en la mas alta medida a un factor

Ext t feri
9 xtremadamente preferida frente al ofro

Tabla 3. Escala Saaty de clasificacion.

Para los valores intermedios 2, 4, 6 y 8 corresponde a los valores intermedios entre lo expuesto

en la planilla anterior.

La matriz de comparaciones pareadas, son matrices cuadras 4 = n x n, donde se analizaran
criterios y subcriterios en diferentes matrices, es decir no se puede establecer un cruce entre un
criterio y un subcriterio. Al interior de la matriz tenemos elementos a;, para cada par (i, j) de 4,

dondei=1,2,3,...nyj=1,2,3, ....n. por lo anterior se puede decir que es una matriz de comparacioén
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pareadas con n criterios, si g;;es la medida de la preferencia del criterio en la fina i cuando se compara con
el criterio de la columna j. Cuando i=j, el valor de a; serd igual a 1 ya que se estdn comparando el criterio

consigo mismo. (Berumen & Llamazares, 2007).

1 ap - apy 1 A2 Qin

A= |%1 L g A= 1/?21 1 afn

=" . . .| Se cumple que a;; * a;;:

An1 Qn2 - 1 1/an1 1/an2 1

En la matriz 4 todos los elementos son positivos y existe reciprocidad, donde esta matriz es de

comparaciones pareadas donde se cumple que: a; = 1/a;;, paratodos i, j =1, 2, 3,...n.

A cada ceda de la matriz le corresponderd un valor de la escala de Saaty. Las comparaciones
ubicadas en el lado izquierdo de la diagonal formada por el valor 1 tienen la intensidad de

preferencia inversa a las ubicadas al lado derecho de la misma diagonal.

Es importante destacar que los criterios o subcriterios (X, Y,...N) deben estar en el lado izquierdo
de la matriz (fuera) y estos deben ser ordenados de manera jerarquica, es decir la que a juicio
experto sea la mas importante debe ir en el primer lugar y desde ahi bajar hasta la de menor

preponderancia. Informacion que debe ser replicada en la parte superior de la matriz.

X Y - N

X 1 Az 7 Qp

A=V 1/a21 1 o Aan
N 1/an1 1/an2 vee 1

Para aplicar el método AHP no hace falta contar con informacion cuantitativa sobre el resultado
que alcanza cada alternativa en cada uno de los criterios considerados, sino tan so6lo los juicios de

valor de la persona que tome las decisiones.
Para llevar a cabo este proceso se tiene que realizar los siguientes pasos:

1.- sumar los valores de cada columna de la matriz de comparaciones pareadas.
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2.- dividir cada elemento de la matriz con el total de su columna.
3.- calcular el promedio de los elementos de cada fila.

Este ultimo valor es el ponderador de o peso especifico de cada criterio o su criterio. Para ver un

ejemplo revisar Anexo H.

Agregar del PDF Método de Saaty

3.7 Inventario

Uno de los temas complejos que tienen actualmente las compaiias distribuidoras es que gran
parte del capital se destina en los inventarios, que son recursos ociosos temporalmente, razén por
la cual tiene un alto costo mantener estos inventarios. Entonces los administradores de los
sistemas de produccion, tienen que preguntarse porque es conveniente que la compaiiia tenga que
invertir parte de su capital de trabajo en mantener esas existencias , a pesar del alto costo que

ellas presentan.

El control de inventarios es la técnica que permite mantener la existencia de productos a niveles

deseados.

En las empresas comerciales, los inventarios son de vital importancia.

JPor qué se deben tener Inventarios?

La razén fundamental es que resulta fisicamente imposible y econdémicamente poco practico el
que cada articulo llegue al sitio donde se necesita y cuando se necesita. Por ejemplo, aunque para
un proveedor le sea fisicamente posible suministrar materias primas o productos terminados con

intervalos de unas cuantas horas, esto resultaria prohibitivo debido al costo involucrado.
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Otras razones son:

a) Reducir los costos de manejo de materiales

b) Realizar compras masivas o al mayoreo con descuento

c¢) Tener un margen para reducir la incertidumbre de los pedidos

d) Lograr una recuperacion favorable de la inversion

La parte esencial de toda empresa comercial es la compra y venta de bienes o servicios, de aqui la
importancia del manejo del inventario para tener un control oportuno para la reposicion de dichos
bienes y también conocer al final del periodo contable la situacion econdémica de la entidad. Los
inventarios son parte del activo corriente de la empresa y constituye toda aquella mercaderia que

se encuentra lista para la venta, valorada al costo de adquisicion.

3.7.1 Principales Sistemas de control de Inventario

Para el control de inventarios tenemos basicamente dos métodos: El sistema de cuenta multiple o

inventario periodico y el sistema de inventario permanente o inventario perpetuo.

En el sistema de cuenta multiple como su nombre lo indica, utilizamos varias cuentas para el
control de la mercaderia como: Compras, Descuento en compras, Devolucién en compras,
Mercaderias, Ventas, Descuento en ventas, Devolucién en ventas, Costo de Ventas, Utilidad
Bruta en Ventas o Pérdida en Ventas. En este sistema al finalizar el periodo contable es necesario

realizar ajustes de regulacion de las cuentas.

En el método de inventario permanente, manejamos las siguientes cuentas: Inventario de
mercaderias, Ventas, Costo de Ventas, Utilidad Bruta en Ventas o Pérdida en Ventas; ademas en
este método se utiliza el Kardex de mercaderias que consiste en llevar registros para cada articulo
en tarjetas individuales, los sistemas computarizados actuales han dejado de lado el sistema de
tarjetas, sin embargo conservan en sus registros, las columnas basicas para conocer las entradas,

salidas y existencias fisicas de cada articulo en forma permanente.
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Representa la existencia de bienes que tiene la empresa para comerciar con ellos, comprandolos y
vendiéndolos tal cual o procesdndolos primero antes de venderlos, en un periodo econdémico
determinado. Deben aparecer en el grupo de Activo Circulante. Se debe tener presente que en

esta cuenta se clasifican los bienes que corresponden al giro del negocio.

3.7.2 Tipos de Inventarios

Segun el tipo de empresa encontramos 5 tipos de inventarios:

¢ Inventario de Mercaderias

Lo constituyen todos aquellos bienes que le pertenecen a la empresa bien sea comercial o
mercantil, los cuales los compran para luego venderlos sin ser modificados. En esta Cuenta se

mostraran todas las mercancias disponibles para la Venta.

¢ Inventario de Productos Terminados.

Son todos aquellos bienes adquiridos por las empresas manufactureras o industriales, los cuales
son transformados para ser vendidos como productos elaborados. Representa la existencia de
bienes que tiene la empresa para comerciar con ellos, comprandolos y vendiéndolos tal cual o
procesandolos primero antes de venderlos, en un periodo econdémico determinado. Deben
aparecer en el grupo de Activo Circulante. Se debe tener presente que en esta cuenta se clasifican

los bienes que corresponden al giro del negocio.

¢ Inventario de Productos en Proceso de Fabricacion

Lo integran todos aquellos bienes adquiridos por las empresas manufactureras o industriales, los
cuales se encuentran en proceso de manufactura. Su cuantificacion se hace por la cantidad de

materiales, mano de obra y gastos de fabricacion, aplicables a la fecha de cierre.

¢ Inventario de Materias Primas.

Lo conforman todos los materiales con los que se elaboran los productos, pero que todavia no

han recibido procesamiento.
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¢ Inventario de materiales

Son los materiales con los que se elaboran los productos, pero que no pueden ser cuantificados de

una manera exacta (Pintura, lija, clavos, lubricantes, madera etc.).

3.8 Lean Manufacturing

Lean Manufacturing es un sistema de mejoramiento de procesos, cuyo objetivos es implantar la
eficacia en todos los procesos de la organizacion y eliminar desperdicios o actividades que no
agregan valor al cliente. Lo que busca basandonos en su traduccion es ajustar o alivianar los
procesos, sacando lo que no agregue valor y mejorando lo que realmente sean necesarios para el

optimo desarrollo.

Existen cinco principios que sirven de guia para cambiar de sistema de produccion a Lean.
Definir el valor del producto o servicio, identificar el flujo del valor, hacer que el valor fluya sin

interrupciones, dejar que sea el cliente quien hale el producto, y perseguir la perfeccion.

Segun algunos autores, lo que define que es el valor es como satisface las necesidades del cliente

y es lo que este esta dispuesto a pagar.

Al analizar el flujo de valor permite identificar tres tipos de acciones que estdn presentes en un
proceso. Las actividades que realmente agregan valor, otras actividades que no agregan valor
pero algunas condiciones son necesarias (por lo que se deben simplificar o reducir) y otras que no

agregan valor con lo que se pueden eliminar del proceso.

Seglin Onho, 1988 estos serian las actividades que no agregarian valor segun:
¢ Sobreproduccion: Producir mas de lo necesario o antes de lo requerido.
* Esperas: Tardanza en el suministro de materiales o informacién
* Transporte: Mover el material varias veces de un lado a otro.

¢ Subutilizacion del personal: No sacar el méximo rendimiento al recurso humano
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* Desperdicios de procesos: Preocuparse de que el proceso funcione de forma expedita para

eliminar acumulaciones o embotellamientos.
* Inventarios: El inventario es capital inmovilizado, utilizable en otras inversiones.
* Desplazamiento: limitar al maximo el desplazamiento de materiales y personas.

¢ Defectos: Disminuirlos al maximo también disminuye los costos debido a los reprocesos,

supervision, tiempo, etc.

Si se bajan los desperfectos, esto tiene un efecto inmediato en el mejoramiento de la calidad,
relacionamiento de nuestros clientes, disminucién de los costos, mejora en los margenes de
contribucion, eficiencia en los equipos, clima laboral mas estable, disponibilidad de tiempo para

el mejoramiento continuo.

Lo que busca una cadena de suministro es vivir lean, obteniendo el material o suministro

determinado en tiempo y forma al menor costo sin descuidar la calidad.

3.8.1 Kaizen

Nace debido a la necesidad de Japdn ser una potencia competitiva en las diferentes industrias
(especialmente en la automovilistica), y no tener la misma disposicion de recursos que el lider de
ese entonces Estados Unidos, es que el mejoramiento diario prevalecié en la industria de los

japoneses, logrando posicionarse hasta la actualidad como uno de las potencias a nivel mundial.

Su foco es la mejora continua donde la metodologia ofrece a los niveles jerarquicos de la
organizacion la opcion de realizar sugerencias de mejoras y promover las mismas a través de

grupos denominados circulos de control de calidad.

Hoy la alta competitividad y la busqueda de utilizar la menor cantidad de recursos hacen

indispensable el mejoramiento continuo en una empresa sustentable.

35




Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

i EX UMBRA .

Una arista fundamental para que una organizacion instaure la filosofia Kaizen, es que se acepte la
posibilidad de que existen deficiencias o imperfecciones en todas las areas de la compaiia. Es
esta mirada autocritica la que permite identificar errores propios y de los procesos. Ademas es
importante que estas responsabilidades sean asumidas y lo que conlleva. Finalmente la actitud de

entender que todo es mejorable es primordial.

3.8.2 Ciclo de Deming

En la mejora continua podemos encontrar el ciclo de Deming, este constituye una estrategia de
mejora continua de cuatro pasos o etapas, que deben ser aplicadas de forma sistematica, y una
vez terminada la Gltima etapa se debe volver a aplicar el ciclo, de manera que las actividades sean

evaluadas periddicamente para incorporar mejoras permanentemente.

Planificacion: Se debe conocer el proceso global, identificando que se puede mejorar, se
analizan las causas raices mediante herramientas de causa efecto. Todo lo anterior es en pro de la

planeacion del trabajo que se realizaré para lograr los resultados esperados.

Hacer: Es aqui donde se ejecuta el trabajo para la mejora segun la planificacion realizada,

desarrollando los pasos necesarios, definiendo plazos y responsables.

Verificar: La ejecucion debe ser monitoreada generando indicadores y controles de los procesos
llevados a cabo. Se toman como referencia los objetivos formulados en la fase de planificacion y

se comparan los resultados obtenidos con los esperados.

Actuar: En base a las conclusiones obtenidas del control (etapa anterior) se pueden realizar
acciones correctoras que eliminen o reduzcan las causas de rendimiento insatisfactorio,
dependiendo de la gravedad de los errores identificados tras la ejecucion del plan las medidas a
tomar son diversas, si el error es insalvable se abandona las modificaciones a los procesos, en

caso de no existir errores se deben aplicar de forma global las modificaciones de los procesos.

Por ultimo se planificaran nuevas acciones sobre los resultados indeseables que persistan,

buscando de manera continua nuevas oportunidades de mejora.
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Las etapas del ciclo de Deming se muestran en la figura.

Actuar Planificar

¢ Como mejorar? *Que hacer?
*Como hacerlo?

Hacer

eHacer lo
planificado

—

Ilustracion 11: Ciclo de Deming

3.8.3 Just in Time:

Just in time se traduce al espafiol como “Justo a tiempo” lo cual pretende (como lo dice la misma
palabra), realizar todas las entregas pertinentes del proceso justo a tiempo y en el lugar exacto, en
el caso particular se basa en procurar que los materiales lleguen justo a tiempo a los lugares

donde se les necesite.

Al igual que muchas de las herramientas Lean Just in Time fue realizada por Taichi Ohno durante
sus trabajos en la empresa Toyota, siendo una de las mayores razones del éxito del gigante

Japoneés.

Just in time posee como funcion el entregar el producto o servicio solicitado en un tiempo breve,
en la cantidad requerida, evitando los costes que no producen valor afiadido. Al igual que la
filosofia Lean esta herramienta posee como pilar fundamental la reduccion de desperdicios, es

decir, de todo aquellos que no se necesita en el preciso momento.
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3.9 Herramientas de Mejora Continua

Es importante comentar que Lean cuenta con variadas herramientas que pueden ser Utiles segun
la aplicabilidad, indicando una metodologia de implementacién para cada una de estas

herramientas buscando la eficacia de los procesos.

3.9.1 Diagrama Ishikawa (causa-efecto)

Creado por el ingeniero quimico de la universidad de Tokyo, Karou Ishikawa, experto japonés
conocido por ser el precursor de la teoria de la gestion de calidad, quien utilizo por primera vez
este diagrama en 1943, para intentar explicar a un grupo de ingenieros un problema basdndose en

el andlisis conjunto, lo més detallado posible, de factores complejos.

Este diagrama es una herramienta grafica que ofrece una vision global de las causas que han
generado un problema y los efectos correspondientes. Como estas causas son jerarquizadas, es

posible identificar de manera concreta las fuentes del problema.

El objetivo de este diagrama es ser una herramienta de planificacion de empresas que buscan
analizar graficamente y de forma estructurada los vinculos causa-efecto de un problema en

cuestion.
Hipotesis:
Este modelo plantea dos hipotesis:

* Existe un nimero limitado de causas principales y secundarias para cada problema.
* Ladistincion de estos dos tipos de causa es la primera etapa hacia la resolucion del

problema.

Componentes del modelo

Ishikawa clasifica las diferentes causas de un problema como las cinco grandes familias,

llamadas “Las 5SM”’:
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Maquina (Proceso): Un andlisis de las entradas y salidas de cada maquina que interviene en el
proceso, asi como de su funcionamiento de principio a fin y los pardmetros de configuracion,
permitiran saber si la causa raiz de un problema esta en ellas. A veces no es facil, sobre todo
cuando intervienen maquinas complejas y no se puede “acceder facilmente a lo central” o no se
tiene un conocimiento profundo de sus mecanismos, pero siempre se puede hacer algo, por

ejemplo, aislar partes o componentes hasta localizar el foco del problema.

Me¢étodo: Se trata de cuestionarse la forma de hacer las cosas. Cuando se disefia un proceso,
existen una serie de circunstancias y condicionantes (conocimiento, tecnologia, materiales,...)
que pueden variar a lo largo del tiempo y no ser validos a partir de un momento dado. Un sistema
que antes funcionaba, puede que ahora no sea valido. Un cambio en otro proceso, puede afectar a

algiin “input” del que esta fallando.

Mano de obra (Personas): El personal puede ser el origen de un fallo. Existe el fallo humano, que
todos conocemos y si no, no se informa y forma a la gente en el momento adecuado, pueden
surgir los problemas. Cambios de turno en los que el personal saliente no informa al entrante de

incidencias relevantes, es un ejemplo.

Medio ambiente: Las condiciones ambientales pueden afectar al resultado obtenido y provocar
problemas. Valorar las condiciones en las que se ha producido un fallo, nunca estd de mas, ya que
puede que no funcione igual una maquina con el frio de la primera hora de la mafiana que con el

calor del mediodia, por ejemplo.

Materia prima: Los materiales empleados como entrada son otro de los posibles focos en los que
puede surgir la causa raiz de un problema. Contar con un buen sistema de trazabilidad a lo largo
de toda la cadena de suministro y durante el proceso de almacenaje permitird tirar del hilo e

identificar materias primas que pudieran no cumplir ciertas especificaciones o ser defectuosas.
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Ilustracion 12: Diagrama Ishikawa

3.9.2 Diagrama de Pareto

El diagrama de Pareto se fundamenta en el concepto 80%-20% en donde define que el 80% de los
efectos, son explicados por el 20% de las causas. De esta manera si logramos identificar este
20%, que corresponde a lo mas importante, permitiendo destinar la mayor cantidad de tiempo y

recursos en mejorar estas causas gravitantes.

El diagrama de Pareto es un grafico de simple lectura y anélisis donde se permite discriminar las
causantes criticas con mayor impacto en lo que respecta a las agravantes de la problematica. La
forma estructural del grafico se presenta como barras y su utilidad se basa en priorizar y dar
orden a las causas mas agravantes o importantes para generar un plan de accion enfocado a la
mejora de estas mismas y en el orden correspondiente. A continuacion se presenta un ejemplo

grafico del diagrama de Pareto.
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Iustracion 13: Diagrama de Pareto

3.10 Matriz de Kraljic.

3.10.1 Tipo de productos y estrategia con proveedores

En las compaifiias que logran comercializar un gran nimero de sku’s y ademas tienen muchos
proveedores se hace importantisimo identificar la importancia que tiene cada uno de los
productos en su conjunto para recién visualizar que proveedor es el que abastece este
requerimiento. Ademas un actor importante en el flujo de compra son los proveedores. Si estos
proveedores fallan, cualquier planificacion de compras serd nula y provocara alteracion en el

ciclo de aprovisionamiento y finalmente ocasionaran problemas en el cliente final.

Ademas estos proveedores son los que de cierta manera incentivan y ayudan a financiar el
inventario, desarrollan nuevos productos para ofrecer en el mercado, capacitan a la fuerza de
venta para comercializar sus productos, son comunicadores de informacion del comportamiento y
desarrollo del mercado, por lo tanto el concepto de alianza estratégica con los proveedores toma

mucha fuerza.
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Para efectos de tipificacion de productos y estrategia a utilizar con los proveedores la Matriz de
Kraljic publicada por primera vez en 1893 y remasterizada en el libro “Estrategias avanzadas de
compra y aprovisionamientos” (Casanovas, 2011) es de mucha importancia dado lo simple de su

estructura y aplicacion.

Esta Matriz esta basada en dos dimensiones una que mide el impacto de la compra en los
resultados (financiero) y la otra dimension orientada al riesgo del suministro. Al interior de estas
dos dimenciones se encuentran los cuatro tipos de productos con las estrategias a utilizar con los

proveedores.

Para el impacto en el resultado es muy relevante la estrategia de compras en terminos de valor
agregado por linea de producto, cuanto impacta la materia prima en los costos totales y en la

rentabilidad.

Para el riesgo de suministro considera lo complicado que resulta la oferta del mercado por la
escaces o baja oferta del producto ya sea por condiciones monopolicas u oligopolicas, tecnologia,

entre otras variables, que generan impacto en los costos por posibles fabas de este suministro.

Como muestra la ilustracion 8, existen cuatro categorias o tipos de productos.
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Iustracion 14: Matriz Kraljic.

3.10.2 Productos apalancados o commodities.
Estos son productos que tienen un alto porcentaje de las ventas de una compafiia, pero son
productos que presenta muchos proveedores lo que hace muy bajo el factor de cambio entre

proveedores. Ademas tanto el precio como la calidad estan bastante estandarizados.

En este cuadrante el comprador tiene un alto poder en el mercado por los factores antes

mencionados y un alto valor de compra con un nivel medio de interdependencia.

La estrategia que se recomienda en este tipo de productos es reducir el numero de proveedores,
centralizando las compras, eligiendo solo a los mas competitivos bajo licitaciones, subastas,

contratos por fijacion de precios segin objetivos, entre otras alternativas.
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3.10.3 Productos Estrategicos.

Los producctos estrategicos son aquellos crusiales para el proceso o el negocio, lo que hace que
este tipo de productos en el proceso de compra adquiera la misma importancia. Tienen un alto
risgo de suministro ya que la cantidad de actores en el mercado es reducida o presentan una
dificultad en la entrega. Por lo anterior el poder del comprador es bastante equilibrado y tiene un

alto nivel de interdependencia con su proveedor.

La estrategia es garantizar el suministro de estos productos a precios competitivos basado en
alianzas estrategicasque asegure la calidad y precio. Idealmente que el proveedor se involucre en
en los forecast de consumos para el corto y mediano plazo, y de esta manera la planificacion de la

fabrica anticipe dichos consumos.

3.10.4 Productos no criticos o rutinarios
En este cuadrante encontramos producos que son faciles de comprar, tienen una calidad
estandarizada y que tienen un bajo impacto en el resultado financieo de la compaiiia. Para este

producto existe un bajo grado de interdependencia entre el comprador y proveedor.

Se considera una estrategia que disminuya la cantidad de referencias , reducir la cantidad de
proveedores y buscar sistemas de contratos que den mas dinamismo a este proceso. Ademas se
deben bajar los tiempos dedicados para este tipo de productos, se recomienda realizar contratos u

ordenes de compras abiertas que garanticen el precio y con apoyo de un catalogo virtual.

3.10.5 Productos cuello de botella o criticos

Estos productos son los que solo se puden conseguir en uno o muy pocos proveedores y nivel de
impacto relativamente bajo en los resultados financieros de la compafiia. Son productos muy
especializados donde el proveedor maneja el mercado lo que presenta un nivel moderado de

inerdeopendencia entre el comprador y el proveedor.

La estrategia es buscar mas de un proveedor de manera de disminuir y diversificar el riesgo,
generar contratos a largo plazo que incorporen multas por retrazos en las entregas dado que
afectan la rentabilidad y las ventas de la compaiia. Se sugiere mantener un inventario de

seguridad mas elevado para evitar posibles complicaciones.
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IV. METODOLOGIA

El siguiente trabajo esta basado en el ciclo de mejora continua PDCA.

Amparados en el modelos anterior, la planificacion buscara primero que todo identificar desde lo
mas basico el proceso, para lo cual se aplicaran una serie de reuniones con el departamento de
compra de la empresa MH, donde se abordaran lluvia de ideas, cual es su mirada del proceso,
donde creen ellos que estd el problema, se evaluaran las competencias de los operadores o

gestionadores del proceso.

Se estableceran los componentes del proceso de compras, un levantamiento del proceso,
consolidar las problematicas respecto a lo recopilado en estas reuniones. Ademas se reuniran con

algunos proveedores para identificar como es su procedimiento y como abordan este proceso.

Luego de identificadas las problemadticas, se aplicaran una serie de herramientas de mejora
continua como son Pareto, para identificar que productos son los de mayor relevancia en la
cartera de compras, agrupaciones de productos, identificaciones de que tipos de productos
corresponde con una estrategia general para cada uno de ellos. Levantar la cantidad de

colocaciones a cada proveedor para identificar cual es el principal proveedor de la compafiia

Con lo anterior se lograra pasar de lo subjetivo a lo objetivo, permitiendo medir a los
componentes del proceso, para finalmente proponer una serie de mejoras segin se requiera en

cada caso.

Se propondra segun el impacto y esfuerzo requerido un cronograma para lograr llevar adelante
cada una de las propuestas impulsadas, entregando modelos o mecanismos de control para

evaluar la evolucion del estas propuestas y la evolucion de estas mejoras.

Finalmente se establece siempre necesario la revision y posibilidad de actualizacion de las
propuestas, con una mirada constructiva pensando en seguir mejorando, ademas de establecer

esta metodologia en el futuro para los diferentes departamentos involucrados en la compaiiia.
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Planificar. (Plan)

5.1 Gestion del departamento de compra

Se analizaran todas las compras realizadas de la empresa MH S.A.L.C realizadas en los afios
2015-2016, identificadas por cada sucursal.

En el siguiente grafico podemos identificar las compras por ano. En el 2015 se establecieron
compras por mas de $19.512 millones y para el 2016 el monto en compras de materiales supera
los $17.608 millones. Donde entre las sucursales 1, 6, 3, 2 y 5, se concentra mas del 94% en el

2015 y mas del 95% en el 2016, de las compras.

Compras 2015 y 2016 por sucursal

$21.000.000.000
$18.000.000.000
$ 15.000.000.000
$12.000.000.000
$9.000.000.000
$6.000.000.000

$3.000.000.000

S0
2015 2016

B Sucursal1 M Sucursal 6 M Sucursal 3 MSucursal 2 MSucursal 5 ™ Sucursal7 MSucursal 8

Grafico 3. Compras 2015 y 2016 por sucursal. Elaboracion propia
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5.2 Colaboradores del proceso de compras

Primero que todo se realiza entrevistas a las tres personas que componen el departamento de
compra actualmente.
En las siguientes tablas se establecen varios antecedentes importantes para generar un diagnostico

de donde nos encontramos y segun esta hacia donde podemos mejorar.

De las tres personas mencionadas anteriormente, existen 2 asistentes administrativos y un

encargado.

Los asistentes tienen diferentes realizadas, uno tiene 1 afio de experiencia y este es su primer
trabajo, con un manejo de herramientas de office muy débil. Si bien conoce el sistema, no sabe
hacer todas las labores pertinentes a su cargo, por lo que debe estar constantemente solicitando
ayuda a su colega o a su jefatura. El otro asistente presenta 4 afios de experiencia en la compafiia
y 2 en el cargo actual, a diferencia del otro asistente este tiene, dado sus afios de experiencia, un
poco mas de manejo de las herramientas de office, como son Excel, Word, PPT, Outlook. En
relacion al sistema y procesos de este, si bien los conoce ya que mas de alguna vez ha realizado el

proceso, estos se olvidan y también debe llevar a cabo consultas para recordar y luego ejecutar.

Dentro de las funciones expuestas por estos dos asistentes, esta revisar los stock en el sistema,
recibir los requerimientos de las sucursales designadas, solicitar precios a proveedores para
requerimientos, crear OC, subir al flujo la OC, enviar OC al proveedor, solicitar confirmacién de
recepcion de OC y posible fecha de despacho, seguimiento de OC, cierre de OC, llevar orden de

carpeta fisica y PC, creacion de numero de parte y por ultimo creacion de proveedores.

Para el caso del encargado del equipo, este lleva 4 afios en la empresa con a lo menos 4 afios en
otra compaiiia realizando labores en un departamento de adquisiciones, primera vez que maneja o
estd a cargo de un equipo (durante los 4 afios). Su nivel de estudios y capacitacion es ensefianza
media y recibi6 formacion de SAP para mdédulo de compra. El nivel de conocimiento de los

productos, el sistema y cada uno de sus procesos, ademds de su experiencia en su trabajo anterior

47




Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

[{EOvERA SOLEM h

hacen que se note el diferencial entre ¢l y sus colaboradores. Ademas de las labores que realizan
los asistentes el encargado del equipo debe, aprobar en primera instancia las OC en el flujo de
compras, recibir a los proveedores cuando estos visitan la central, revisar portales y extraer
documentacién de proveedores, confirmar facturas de proveedores y solicitar las notas de crédito

si se requiere.

En el Anexo B, se encuentra la informacién de la entrevista a los colaboradores del departamento

de adquisiciones, que en la siguiente tabla.

Asistente 1  Asistente 2  Encargado
‘Aﬁos en la Empresa 1 4 4
‘ Departamento anterior Fuera Logistica Fuera
| Nivel estudios E.Media | E.Media | E.Media
‘ Excel Usuario Bésico Bésico
PPT N/A Basico Basico
‘ Word Usuario Bésico Basico
‘ Outlook Usuario Bésico Medio
‘ Conocimiento de productos Bajo Medio Alto
Manejo Sistema AS400 Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3

‘ Creacion de proveedores X X X

‘ Creacion de N° de Parte

Revisar stock miércoles y viernes, sucursales.

‘ Recibir requerimientos de sucursales

‘ Crear OC en el sistema

X
X
‘ Solicitar precio a proveedores X
X
X

S B I R

‘ Subir al flujo orden de compra

‘Aprobaci()n de OC en el flujo (1° aprobador) -

‘ Enviar OC a proveedor

‘ Solicitar confirmacion de recepciéon y fecha de despacho

S o T T T T T B R I e

o [ x|
P [

Confirmar factura de proveedor con OC y guias de
despacho para pago. - -

‘ Recibir a los proveedores - -

‘ Solicitud de NC a proveedor - -

B

‘ Revision y extraccion de guias de proveedores (portal) - -

Orden de OC Carpeta Fisica y PC X X

b

Tabla 4. Levantamiento de informacion de colaboradores departamento compras. Elaboracién propia.
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Para efectos de estratificacion y analisis grafico se establecen diferentes niveles de usuarios de

las diferentes herramientas que utilizan los colaboradores para realizar su labor.

Usuario: Es capaz de ingresar datos, escribir una hoja de calculo, redactar un documento, crear
una presentacion simple, escribir y enviar un correo electronico. Aca también se considera un
colaborador que tenga muy poco conocimiento de productos y solo sea capaz de ingresar y
ejecutar labores amparado en instrucciones o manual. Para el caso de este grupo seran

valorizados con el nimero 1.

Basico: Para el caso del nivel bésico es capaz de utilizar las herramientas con funciones basicas
como divisiones, alineacion de texto, seleccion del tipo de fuente, ingreso de calendario de
reuniones, conocimiento de los productos de mayor rotacion. Que sea capaz de ingresar al
sistema y ejecutar a lo menos un tercio de sus funciones sin necesidad de ayuda o apoyo de

manual. Para este nivel se valorizara con el nimero 2.

Medio: Para el nivel medio se considerara a los colaboradores que sean capaza de utilizacion de
graficos y editarlos, funciones financieras, insertar estilos de fuente, cuadros de textos, insertar
imagenes, generacion de patrones de diapositivas, animaciones, invitaciones de reuniones,
adjuntar archivos. Conocimiento de productos de mayor rotacion, su utilizacion y los proveedores
de estos. Que en el sistema sea capaz de ejecutar mas del 60% de sus tareas sin necesidad de

apoyo. A este grupo se valorizara con el numero 3.

Avanzado: para este grupo se consideraran personas con dominio de tablas dinamicas,
operaciones financieras y cruces de tablas, opciones de graficos, ingreso de imagenes, SmartArt,
ingresos de ecuaciones, simbolos, insertar sitas, incorporacion de videos y tiempos de rotacion
automatica, generacion de tareas, alertas, visualizar disponibilidad de equipos, creacion de
contactos y grupos, generacion de reglas. Conocimiento acabado del 80/20, usos y posibles
proveedores mas competitivos. Manejo del sistema y del 100% de sus tareas sin requerimiento de

apoyo. Grupo se valorizara con nimero 4.

Para el caso de los niveles de estudio se definiran 4. El nivel 1 corresponde a los titulados de la

ensenanza media, nivel 2 correspondiente a técnico nivel superior (entidad de educacion
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superior), para el nivel 3 corresponderd a una ingenieria de ejecucion (entidad de educacion

superior) y finalmente para ingenierias sobre 5 afios tendran el nivel 4.

En la siguiente tabla niimero 4 se visualizan los diferentes niveles segiin las herramientas

descritas en la tabla numero 3.

Asistente 1 Asistente 2 Encargado
Excel 1 2 2
PPT
Word
Outlook
Conocimiento de productos
Manejo Sistema AS400

Nivel estudios
Tabla 5. Tabla de nivele actual del Departamento de Compra. Elaboracion propia.

—_— = = = ==
N W (NN [N
S N NG FOO R O NS

Para definir si el nivel de los diferentes elementos que componen el departamento de compras
tiene los conocimientos necesarios para desarrollar o cumplir su labor es que se definid los

valores o niveles minimos para cada tipo de cargo segiin muestra la tabla niumero 5.

Jefe o
Asistente 1 Asistente 2 Encargado Subgerente

Excel 2 2 3
PPT |
‘ Word 2
‘ Outlook 2

2
3

‘ Conocimiento de productos

Manejo Sistema AS400

‘ Nivel estudios 1
Tabla 6. Nivel requerido para el cargo. Elaboracion propia.

W (N NN (=

W || |W W |~

—_
\S]

En los siguientes graficos de con linea roja se establece el minimo que se requiere para
desarrollar el cargo de manera eficiente y en color verde la situacién actual de los distintos

colaboradores del departamento.
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Comparacion nivel de conocimiento asistente 1

Excel
Nivel estudios A PPT
0
Manejo Sistema AS40 Word
Conocimeinto de Outlook
productos

Grafico 4. Comparacion esperado al cargo asistente v/s real. Elaboracioén propia

Comparacion nivel de conocimiento
asistente 2

Excel

Nivel estudios 2.9

PPT
1 \ \
() o,
/0 \

Manejo Sistema AS40 \
N

(1)

Word

Conocimeinto de
e Outlook
productos

Grafico 5. Comparacion esperado al cargo asistente v/s real. Elaboracion propia.
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Comparacion nivel de conocimiento
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Excel
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A
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Nivel estudios
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0

Manejo Sistema AS400.
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\
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Conocimeinto de,

productos Outlook

Grafico 6. Comparacion nivel esperado cargo Encargado v/s real. Elaboracion propia
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5.3 Levantamiento del proceso

5.3.1 Componentes del proceso de compra:

En este proceso existen tres elementos basicos que lo componen. Estos son los usuarios, quienes
son los que provocan el requerimiento a través de una necesidad de un cliente externo. Los
Compradores quienes toman estos requerimientos y los gestionan con los diferentes proveedores,
segun el tipo de producto, entrega, precio, entre otras. Proveedor, quien recoge la gestion del

departamento de compras para entregar respuesta al requerimiento del cliente final.

Usuarios.
Generadores de
los requerimientos

Compras.
Gestionan
requerimientos
Yy hegocian con
proveedores.

Proveedores.
Dan respuesta
a la gestion de
requerimiento.

Ilustracion 15. Componentes del proceso de compras. Elaboracion propia.

5.3.2 Levantamiento del proceso de compra.

En la actualidad existen dos formas de comprar, una que guarda relacion con el inventario, que
estd basado en un historico de compra, parametrizado con intervalo de maximo y minimo de
compra. Modelo que solo considera analisis matematico, dejando fuera estacionalidad y no aisla

maximos de venta por conceptos de ventas calzadas. Por otro lado existe la compra calzada solo a
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raiz de un requerimiento de un cliente, es decir es fiel copia de la compra que realizaron, se da

vuelta al mercado a buscar un abastecedor de estos requerimientos.

Respecto al flujo es muy similar la compra para inventario versus la compra para venta directa y

se expone en la siguiente ilustracion.

Usuario

¢ Levantamiento de
requerimientos

Compras

* Recepciony
busqueda de
proveedor

 Cotizacion de
requerimientos a
proveedores

 Seleccion del
proveedor

Compras Compras

con guia de

oc

Compras

¢ Confirmacién de
recepcion de OC

despacho. Cierre

¢ Entrega de
productos

Proveedor

* Generacion de OC
en el sistema,
aprovacién y envio
de OC para el
proveedor

,:s Proveedor ;s Compras

¢ Confirmacion de
recepcion y
planificacion de
entrega de OC

#

Ilustracion 16. Flujo de compra. Elaboracion propia.

Cuando los requerimientos son a proveedores y codigos existentes, el proceso es mucho mas agil,

donde los cuello de botella son en las cotizaciones a los proveedores, seleccion y generacion de

OCy firma de esta.

Luego de hacer un levantamiento del proceso de compra con participantes del departamento de

compra, se definieron los siguientes tiempos promedios para la realizacion de algunas tareas.

. Tiempo .,
Actividad P Observacion
(horas)
Se requiere informacién comercial de los proveedores como:
.y Rut; Razén Social; Direccion; Teléfono; Giro; Forma de pago.
Creacion de proveedor 0,75 . , . ,
Sucursal de compra, informacion que en la generalidad no esta al
momento de crear el proveedor.
Creacion de nimero de parte 0,5 Se debe indicar proveedor asociado a este producto.
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Procesar requerimiento 0,08 Tomar el requerimiento y definir proveedores a cotizar

Se contacta a lo menos a 3 proveedores para tener precios por la

Cotizacion a proveedores 0,17 . . . , .
p cantidad de requerimiento buscando el precio mas bajo.

Generacion de OC en el sistema 0,08 | En promedio se demoran 5 minutos en ingresar la OC al sistema.

Se exporta sistémicamente un Excel con los datos del proveedor
Generacion e impresion de OC 0,08 y productos, se agregan comentarios, direccion de despacho,
fecha de entrega, quien firma en MH

Una vez impresa la OC, esta se lleva por mano a cualquiera de

Firma de OC 0,31 las 3 personas habilitadas para firmar. En promedio demora 19
minutos
Envio OC 0.08 Una vez firmada, se escanea y se envia por correo electronico al
proveedor
Confirmacién de OC proveedor 0.50 Se llama al p_rf)veedor posterior al envio de lg OC para confirmar
la recepcion de la OC del proveedor, su ingreso correcto.
Seguimiento OC - No hay seguimiento de OC, solo reactivo

Confirmacion de factura de

proveedor 0,25 Se revisa la OC y las guias asociadas en el sistema.

Tabla 7. Tiempos del proceso de compra. Elaboracion propia.

El proceso de generacion de OC tiene un tiempo promedio desde que se toma el requerimiento

hasta que el proveedor confirma la recepcion de esta es de 0,81 horas.

El proceso que presenta el mayor tiempo dentro del ciclo de compra, es la firma de las OC. Esto
debido a que el proceso es manual y se debe buscar a alguna de las personas que estan
autorizadas para firmar dichas ordenes. Estas personas son, El gerente de Administracion y
Finanzas Gerente General y en ultima instancia, para para casos de absoluta excepcion y

urgencia, a uno de los directores de la compaiiia.

En el proceso de firma solo se ve el monto, que proveedor es, se hace memoria si al proveedor

que esta direccionada la OC tenemos algtin problema de linea de crédito y nada mas.

Con el actual proceso el aprobador no tiene conocimiento de si el proveedor seleccionado es el
que ofrece el mejor producto global. No se sabe si tiene el inventario para cumplir en tiempo y

forma el requerimiento, si la forma de pago es considerada, consideracion de la calidad de los
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productos comprados al proveedor. En definitiva solo se ve el precio final pero sin la idea de la

comparacion, apostando 100% a la confianza y buen criterio del departamento de compra.

5.3.3 Problematicas del proceso

Se realiza reunidon conjunta por parte de los integrantes de los equipos del departamento de
adquisiciones y ademés de los ejecutivos de Santiago para identificar cudles son las

problematicas que visualizan tanto el gestor como el usuario del servicio.

Luego de la recopilacion de informacién por parte de los ejecutivos, administrativos y el

departamento de compra (ver Anexo K), se ejemplifica y resume en el siguiente esquema de

causa efecto:

Mano de obra Procesos

No hay capacitacion Ti . oc
1em] X 1V 1 . T
CMPOs EXCESIVOS € Creacion de proveedor y codigos

-«

Reprocesos constantes,

Personal no idoneo

Bajas remuneraciones Aprobacion de OC deficiente
—

Ley del minimo esfuerzo Dependencia de Jefatura

Problemas
proceso de
compra

No se evalta al proveedor

Computadores antiguos

Cotizacion lenta

¢ Desconocimiento Programaciones

extensas para mejorar

No hay seguimiento Incumplimiento de entregas
—>

Sistema arcaico

No hay gestion de
compra

Bajo inventario

< No se analizan los
procedimientos

Sin Trazabilidad

Dificultad para
sacar un reporte

Metodologia Maquinara Proveedor

Ilustracion 17. Causa - Efecto de problematicas del proceso. Elaboracion propia.

Bajo esta misma modalidad de retroalimentacion, se les pidi6 a los mismos grupos de trabajo, y
apalancados en el diagrama causa efecto (ilustracion 17), indicar cual segun ellos era la causa que
mayor impacto tiene en el proceso. Para esto se establecid una escala simple de 1 a 3, donde 1

corresponde a impacto bajo, 2 impactos medio y 3 impacto alto.
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Con la intencion de evitar direccionamientos en la evaluacion por la masa, liderazgo interno,
experiencia, entre otros, se hace una mini encuesta que consiste en mirar el diagrama causa-

efecto y seleccionar tres causas para luego asignar una nota de 1 a 3 seglin el impacto (Anexo K)

En la siguiente tabla se expone las siete causas, que segun la evaluacion de los usuarios y el
departamento de compra, mas impactan en los problemas que se generan en el proceso de

compras.

DIMENSIONES CAUSAS PROMEDIO
MAQUINARIA Sistema arcaicos 2,8
PROVEEDOR Incumplimiento de entrega 2,8
PROCESOS Reprocesos constantes 2,7
PROCESOS Aprobacion de OC deficiente 2,6
PROVEEDOR Cotizacion lenta 2,5
MAQUINARIA Programaciones extensas para mejorar 2,5
MANO DE OBRA | No hay capacitacion 2,4

5.4 Agrupacion de productos por familias

Seglin el mayor fabricante de acero nacional CAP, existen 2 tipos de acero en nuestro mercado,
que ellos denominan aceros en barras y aceros planos.

En los aceros largos estan las barras de refuerzo para hormigon y perfiles laminados, ambos
grupos nacen a partir de una palanquilla, que es un trozo de fierro macizo de 12x12cm y largos de
12 metros. Estas palanquillas se ingresan al proceso para aumentar su temperatura y aumentar su

flexibilidad al punto que permita modificar su seccion.

Si bien de las palanquillas solo comentamos que sacaban barras de refuerzo de hormigén y
perfiles laminados, también se puede obtener un producto muy similar a las barras de refuerzo de
hormigdn, pero que tiene un didmetro mucho menor, en forma de rollo y con la posibilidad de ser
soldable. De productos, que en el mercado se denomina como alambrén, se pueden obtener

productos como mallas electro soldadas, pilares, cadenas, alambre, entre otros.
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Dentro de los perfiles laminados también se encuentran las vigas laminadas, donde a diferencia
de los productos laminados, son de secciones en forma de I o doble T, que permiten un mejor
desempefio estructural, sin tener que modificar las formulas quimicas de los aceros.

Para el caso de los planos se hace referencia directamente a las bobinas ya sea de laminado en

frio o en caliente.

De las bobinas laminadas en caliente y frio salen los perfiles conformados en frio, que consta de
pasar un fleje de esta bobina, por un conjunto de rodillos que van dando la seccion requerida. De
estas bobinas y posteriormente de los flejes es posible conseguir mediante el mismo proceso de
rodillos se fabrican las caferias y los tubos corrugados donde estos ultimos también se utilizan

como conductores de fluidos.

De las bobinas laminadas en frio, salen las bobinas de zinc, que no es mas que otra cosa que
agregar un bafio de zinc. Estas bobinas de zinc son el material base para la fabricacion de

cubiertas habitacionales e industriales.

Dentro de los productos planos, o fabricados en base a planchas, estdn los metales desplegados,
que a partir de una plancha de acero que posteriormente se introduce en un proceso de cortes
transversales en el largo se produce una especie de parrilla, que es utilizada principalmente como
piso en estructuras metélicas. Siguiendo con el concepto de parrillas para pisos, también
encontramos las que se fabrican en base a metales o perfiles laminados en caliente, donde a través
de pletinas (perfiles laminados planos) y barras redondas lizas, se conforma un entramado que
conforma un producto mucho mas robusto y de mayor resistencia que el metal desplegado y con

un uso mucho mas industrial.

Existen productos que no son de fierro pero son complementos para trabajar el acero, dentro de
estas categorias estan las soldaduras, discos de esmeril angular.

También como complementos estan los productos no ferrosos como el cemento y la madera, que
no son productos de acero, pero son buenos socios del acero y son una buena medida para

complementar.
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Dado que el en el grupo de empresas existe una maestranza, hay dos productos complementarios.
Por un lado esta el servicio de fierro preparado y por otro estan los productos a pedido, que solo
para efectos de contabilizar la labor que realiza esta empresa se agruparan de forma separada el

fierro preparado y el servicio de productos especiales de maestranza.

En la siguiente tabla se exponen los nombres de cada familia:

Familia Descripcion de Familia

Barras de refuerzo de hormigon

Barras de refuerzo de hormigén con preparacion

Perfiles formados en frio

Planchas de acero

Perfiles laminados en caliente

Cubiertas y revestimiento

Otros Materiales (madera, cemento, aluminio, inox.,
yeso carton, etc.

Canerias

O || Q9 ||| |W|IN]|—

Vigas Laminadas

—_
(e)

Mallas electrosoldadas

—_—
—_—

Productos Especiales (maestranza)

12 | Parrillas y Metal Desplegado

13 | Fletes, despuntes y servicios

14 | Complementos del Acero (soldadura, discos, EPP)

15 | Trefilados, fijaciones y anclajes

Tabla 8: Descripcion de familias de productos. Elaboracion propia

En complemento a lo anterior, se integrd al departamento de informatica para tener sugerencias
de como enlazar estas familias con los nimeros de parte que hoy existen. Ellos comentan que
mas alld de los nombres que se puedan dar a estos grupos se necesita indicar una numeracion, de
estos grupos o familias de productos, agregando la cantidad de numeros segln el nivel de detalle
que se requiera. Ademas de esto se sugiere que esta medida pudiera ser aplicada a las demas

empresas del grupo, ya que todos utilizan el mismo sistema AS400 aun cuando no es el mismo
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departamento de compras. Luego de varias conversaciones con el departamento de informatica,
este sugiere agregar a los nimeros de familia correlativos de la tabla anterior, otros nimeros,
correspondientes a la empresa, dejando ademads abierta la posibilidad de agregar otros numeros en
caso de que se quiera revisar mas en detalle y visualizar por subfamilia, nimero que debe

preceder al nimero de cada familia

Ademas de agrupar los productos en familias, se establecid necesario la creaciéon de las
subfamilias para estas 15 familias. Una vez realizada esta agrupacion por subgrupos, se generan

71 subfamilias, que se pueden visualizar en la siguiente tabla

A continuacion se expone en la siguiente tabla el nimero designado arbitrariamente para cada

una de las empresas que deberd anteponerse al nimero de familia

‘ Empresa Numero asignado
MH S.A 1
MH Servicios en acero 2
MH SAIC 3

Tabla 9: Asignacion de nimero de empresa. Elaboracion propia.

5.5 Pareto de productos segun familia.

Se logra identificar extraer del sistema, con ayuda del departamento de informatica la data de las
compras de los ultimos 2 afios, considerando proveedor y nimero de parte. En base a esto se
identificara los distintos productos para asociarlos a las diferentes familias que en el apartado

anterior se describid.
Posteriormente se realiza un andlisis de Pareto para identificar cuales son los productos, basados

en la data obtenida, que més se compran y posteriormente cruzar con las familias creadas, para

aplicar Pareto pero analizando familias.
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Grafico 7. Pareto por producto. Elaboracion propia

En el grafico anterior se muestran mas de 3600 numeros de parte requeridos en los dos ltimos
afios. El 20% de las compras son correspondientes a barras de refuerzo de hormigdn,
pertenecientes a la familia nimero 1. Bajo este mismo criterio el 80% de las compras esta

explicado por 359 numeros de parte, que corresponde al 9,94% del total.

Los resultados del Pareto por familias, expuestos en ilustracion 18, nos indica que la familia que
tiene mayor compras es la n°1 correspondiente a Barras de refuerzo para hormigén, con mas de
16.573 millones y correspondiente a un 44,65%, luego la familia n°3 correspondiente a Perfiles
Formados con mas 7.579 millones y un 20,4%. La familia n°4 aporta un 9,8% correspondiente a

3.644 millones y finalmente la familia n°5 con un 4,9% equivalente a 1.834 millones.

Estas cuatro familias representan el 79,8% de las compras equivalentes al monto de 29.632

millones.
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Grafico 8. Pareto por familias de productos, 2015-2016. Elaboracion propia.

El resultado desde las subfamilias se aprecia en la siguiente ilustracion n°l19, donde las
subfamilias de mayor peso son Fierro en Punta (1/1) con un 40,6%, Perfiles cerrados (3/1) con un
8,8%, Perfiles abiertos (3/2) con 7,1%, Fierro en Rollo (1/2) con 3,8%, Cemento (7/5) con 3,8%,
Planchas A42 (4/2) con 3,5%, Planchas A36 (4/1) con 3%, Vigas Laminadas (9/1) con 2,8%,
Canerias ASTM (8/1) con 2,7%, Angulo Laminado (5/2) con 2,2% y Perfiles de grandes
dimensiones (3/7) con 1,9%. En la sumatoria estas 11 subfamilias (total de 71 posibles)

componen el 80,3% de las compras realizadas en el periodo de 2 afios (2015-2016).
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Grafico 9. Pareto por subfamilias. Elaboracion propia.

La informacién detallada de cada una de las familias se puede visualizar en el Anexo C.

5.6 Proveedores segun analisis de Pareto para familias

A raiz de los diagramas de Pareto anteriores se realizara la informacion con los proveedores que

afectan cada uno de estas familias.

Si analizamos las compras de las familias y lo cruzamos con los 125 proveedores utilizados en
los ultimos 2 afios, podemos mencionar que en las familias de mayor cuantia en compra
mencionadas anteriormente (1, 3, 4 y 5), presentan 59 proveedores. El resto de las familias esta

disponible para visualizacion en el Anexo D.
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% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedores Proveedor % del Total
Barras de refuerzo para hormigon 44,65% 44,65%
AZA 69,81% 31,17%
C.A.P 29,37% 13,11%
MATCO 0,75% 0,33%
CONSTRUMART 0,05% 0,02%
CARLOS HERRERA 0,01% 0,01%
DSI 0,01% 0,00%
JENNM 0,00% 0,00%
MCT 0,00% 0,00%

Tabla 10. Proveedores familia n°1, Barras de refuerzo para hormigon

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedores Proveedor % del Total
Perfiles formados en frio 20,42% 20,42%
V.H. 23,96% 4,89%
CINTAC 22,64% 4,62%
INDAMA 15,87% 3,24%
FORMA 12,52% 2,56%
IMEL 9,20% 1,88%
PERFI 7,70% 1,57%
MULTIACERO 2,11% 0,43%
M.ITA 1,59% 0,32%
DISTA 0,89% 0,18%
INTUPAC 0,81% 0,17%
SACK 0,42% 0,09%
MMAIP 0,37% 0,07%
C.ACE 0,34% 0,07%
COPROMET 0,28% 0,06%
PRODA 0,22% 0,05%
DSI 0,20% 0,04%
ACERTOTAL 0,17% 0,03%
DIEZC 0,13% 0,03%
ALMARZA 0,11% 0,02%
PETRI 0,09% 0,02%
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SERV. ACERO MH 0,08% 0,02%
ANDRI 0,07% 0,01%
KUPFE 0,04% 0,01%
ANTOF (MAEST) 0,04% 0,01%
TECNO 0,03% 0,01%
MAIPU 0,03% 0,01%
MEBAL 0,02% 0,00%
SODIMAC 0,01% 0,00%
M.CHI 0,01% 0,00%
CONSTRUMART 0,01% 0,00%
MCT 0,01% 0,00%
coMcCo 0,01% 0,00%
VALEN 0,01% 0,00%
VILLA 0,01% 0,00%
CORPL 0,00% 0,00%
CONJUNTOS ESTRUCTURALES 0,00% 0,00%

Tabla 11. Proveedores familia n°3 Perfiles formados en frio

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedores Proveedor % del Total
Planchas de acero 9,82% 9,82%
C.A.P 29,30% 2,88%
MULTIACERO 11,16% 1,10%
STEMC 10,70% 1,05%
C.ACE 9,73% 0,96%
STELN 6,38% 0,63%
IPACE 6,23% 0,61%
SODIMAC 4,30% 0,42%
CUMIC 4,23% 0,42%
USIMI 4,20% 0,41%
VILLA 3,22% 0,32%
KUPFE 3,01% 0,30%
SPLAN 1,79% 0,18%
PETRI 1,52% 0,15%
CONSTRUMART 1,03% 0,10%
coOMCO 0,94% 0,09%
IMEL 0,72% 0,07%
SACK 0,58% 0,06%
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EURO 0,44% 0,04%
DAPSA 0,11% 0,01%
PRODA 0,09% 0,01%
0.Y.D 0,08% 0,01%
STGO 0,07% 0,01%
FRIND 0,05% 0,00%
CINTAC 0,03% 0,00%
CUBIERTAS NAC 0,02% 0,00%
EBEMA 0,02% 0,00%
DSI 0,02% 0,00%
MCT 0,02% 0,00%
INSTAPANEL 0,02% 0,00%

Tabla 12. Proveedores familia n°4 Planchas de acero

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedores Proveedor % del Total
Perfiles laminados en caliente 4,94% 4,94%
A.COX 53,58% 2,65%
AZA 35,62% 1,76%
KUPFE 3,13% 0,15%
IPACE 1,96% 0,10%
0.Y.D 1,92% 0,09%
PETRI 1,25% 0,06%
SACK 0,76% 0,04%
DISTA 0,44% 0,02%
PERFI 0,39% 0,02%
PRODA 0,35% 0,02%
DIEZC 0,15% 0,01%
COPROMET 0,11% 0,01%
CINTAC 0,10% 0,00%
MAQUI 0,09% 0,00%
INDAMA 0,06% 0,00%
MCT 0,04% 0,00%
EURO 0,03% 0,00%
VILLA 0,01% 0,00%
SODIA 0,01% 0,00%
ACERTOTAL 0,01% 0,00%
SUMIN 0,00% 0,00%
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Tabla 13. Proveedores familia n°5, Perfiles laminados en caliente

En resumen en la siguiente tabla se pueden ver todos los proveedores y su % de participacion en

las compras totales independiente de la familia a la que corresponda.

67

Proveedor Monto de compras ‘y:l:(:::::;:)::l
AZA S 12.223.133.661 32,9%
C.A.P S 5.935.819.120 16,0%
V.H. S 1.816.168.650 4,9%
CINTAC S 1.718.638.988 4,6%
INDAMA S 1.204.023.006 3,2%
A.COX S 983.003.476 2,6%
FORMA S 949.034.030 2,6%
IMEL S 723.689.583 1,9%
PERFI S 591.087.227 1,6%
MULTIACERO S 566.742.750 1,5%
STEMC S 389.846.767 1,1%
C.ACE S 380.348.362 1,0%
IPACE S 263.064.139 0,7%
STELN S 232.377.837 0,6%
KUPFE S 170.317.628 0,5%
SODIMAC S 157.912.140 0,4%
cumiIC S 154.221.398 0,4%
usIMI S 153.054.197 0,4%
MATCO S 123.949.504 0,3%
M.ITA S 120.347.682 0,3%
VILLA S 118.007.036 0,3%
PETRI S 85.347.853 0,2%
DISTA S 75.448.597 0,2%
SACK S 67.370.786 0,2%
SPLAN S 65.087.562 0,2%
INTUPAC S 61.638.400 0,2%
CONSTRUMART S 45.896.385 0,1%
0.Y.D S 38.115.287 0,1%
comMco S 34.684.701 0,1%
MMAIP S 27.746.226 0,1%
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PRODA $ 26.569.499 0,1%
COPROMET $ 22.895.650 0,1%
DSI $ 17.370.197 0,0%
EURO $ 16.420.838 0,0%
ACERTOTAL $ 12.962.143 0,0%
DIEZC $ 12.691.831 0,0%
ALMARZA $ 8.217.656 0,0%
SERV. ACERO MH $ 6.206.016 0,0%
ANDRI $ 5.154.182 0,0%
DAPSA $ 3.870.720 0,0%
ANTOF (MAEST) $ 3.122.552 0,0%
STGO $ 2.623.488 0,0%
TECNO $ 2.237.504 0,0%
MAIPU $ 2.197.434 0,0%
MCT $ 2.050.234 0,0%
CARLOS HERRERA $ 1.878.920 0,0%
FRIND $ 1.703.550 0,0%
MAQUI $ 1.583.516 0,0%
MEBAL $ 1.200.000 0,0%
CUBIERTAS NAC $ 845.535 0,0%
M.CHI $ 842.434 0,0%
EBEMA $ 812.760 0,0%
JENNM $ 807.200 0,0%
INSTAPANEL $ 630.561 0,0%
VALEN $ 421.200 0,0%
CORPL $ 312.000 0,0%
SODIA $ 182.400 0,0%
CONJUNTOS ESTRUCTURALES $ 110.088 0,0%
SUMIN $ 30.240 0,0%

Tabla 14. Resumen proveedores con mayor participacion en las compras.

En la siguiente tabla se aprecia la reduccion de nimero de proveedores por cada familia al
momento de considerar a lo menos el 98% de incidencia en cada una de estas. Existen familias en
las que se reduce hasta un 75% la cantidad de proveedores y la representacion de las compras es

mas del 98%.
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Numero de - Proveedores P'r O\feedores a8
Familia Familia con OC incidentes Reduccion
98%
Barras de refuerzo para
1 hormigén b 8 2 75%
3 Perfiles formados en frio 36 12 67%
4 Planchas de acero 29 16 45%
5 Perfiles laminados en caliente 21 7 67%
6 Cubiertas y revestimientos 20 10 50%
7 Otros 26 10 62%
8 Cafierias 21 7 67%
9 Vigas Laminadas 16 11 31%
10 Mallas electrosoldadas 20 7 65%
11 Productos especiales 20 12 40%
12 Parrillas y metal desplegado 11 5 55%
13 Fletes, despuntes y servicios 4 1 75%
14 Complementos del acero 17 10 41%
15 Trefilados, fijaciones y anclajes 28 15 46%

Tabla 15. Reduccion de proveedores por familia. Elaboracion propia

5.7 Cantidad de 6rdenes de compra por proveedores.

La siguiente tabla muestra la cantidad de 6rdenes de compra emitidas para los proveedores mas

incidentes en las compras para los afos 2015 y 2016.

piavtsde | Condd| Toscomras | | Contied | Toalenmers | it | scumuiad | Thsompres | %l ot
2015 2016 ade OC
AZA 338 | $6.484.695.271 | 33,23% 311 | $5.789.679.694 | 32,88% 649 | $12.274.374.964 33,07%
C.A.P 238 | $3.220.781.253 | 16,51% 213 | $2.715.037.867 | 15,42% 451 $5.935.819.120 15,99%
CINTAC 538 | $1.212.287.226 | 6,21% 438 | $1.017.546.281 5,78% 976 | $2.229.833.507 6,01%
V.H. 483 $ 828.295.169 | 4,24% 464 $ 987.873.481 5,61% 947 | $1.816.168.650 4,89%
MULTIACERO 726 $ 681.862.220 | 3,49% 621 $ 662.365.578 3,76% 1347 $1.344.227.798 3,62%
INDAMA 316 $609.625.987 | 3,12% 326 $594.397.020 3,38% 642 | $1.204.023.007 3,24%
IMEL 199 $529.385.953 | 2,71% 155 $399.691.859 2,27% 354 $929.077.813 2,50%
FORMA 304 $527.285.409 | 2,70% 255 $422.341.823 2,40% 559 $949.627.232 2,56%
A.COX 255 $502.192.676 | 2,57% 212 $ 488.870.337 2,78% 467 $991.063.013 2,67%
PERFI 293 $427.264.773 | 2,19% 226 $ 332.927.489 1,89% 519 $760.192.263 2,05%
ARMACERO 258 $ 386.284.129 1,98% 182 $317.421.885 1,80% 440 $703.706.014 1,90%
BIOBIO 488 $294.028.630 1,51% 422 $307.529.189 1,75% 910 $601.557.819 1,62%
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Tabla 16. Cantidad de OC por proveedor segtin su impacto en las compras. Elaboracion propia.

Cantidad de % del total de Cantidad de % del total de Cantidad % del total de
Proveedor 2015 OC 2015 2016 OC 2016 acumulada de OC | OC Acumulada
MULTIACERO 726 9,44% 621 9,36% 1347 9,41%
MELON 547 7,12% 439 6,62% 986 6,88%
CINTAC 538 7,00% 438 6,60% 976 6,81%
V.H. 483 6,28% 464 6,99% 947 6,61%
BIOBIO 488 6,35% 422 6,36% 910 6,35%
AZA 338 4,40% 311 4,69% 649 4,53%
INDAMA 316 4,11% 326 4,91% 642 4,48%
FORMA 304 3,95% 255 3,84% 559 3,90%
PERFI 293 3,81% 226 3,41% 519 3,62%
CEMSJ 261 3,40% 239 3,60% 500 3,49%
A.COX 255 3,32% 212 3,20% 467 3,26%
C.AP 238 3,10% 213 3,21% 451 3,15%
VILLA 245 3,19% 204 3,07% 449 3,14%
ARMACERO 258 3,36% 182 2,74% 440 3,07%
IMEL 199 2,59% 155 2,34% 354 2,47%
KUPFE 189 2,46% 163 2,46% 352 2,46%
AHOSA 153 1,99% 143 2,16% 296 2,07%
SERV. ACERO MH 145 1,89% 130 1,96% 275 1,92%
C.ACE 141 1,83% 130 1,96% 271 1,89%
COPROMET 85 1,11% 89 1,34% 174 1,21%

Tabla 17. Listado de proveedores segin la cantidad de OC emitidas. Elaboracion propia

Si el andlisis se realiza desde la perspectiva solo de la cantidad de ordenes de compra
considerando el criterio del 80% del total, se puede visualizar que si bien se modifican las

posiciones de los proveedores ademads de agregar 8 proveedores mas bajo el criterio anterior.

De forma gréfica es mucho mas simple apreciarlo, para lo cual exponemos el grafico 10. En el eje
primario (izquierda) estd el monto de las compras y en el eje secundario (derecha) estan las
cantidades de orden de compras. Ademds podemos comentar que los proveedores con mayor
impacto en las cantidades de 6rdenes de compras emitidas, generan un bajo impacto en el monto
de compras a ese proveedor. Por ejemplo, “Multiacero” presenta una alta cantidad de 6érdenes de

compra, pero el impacto de esas compras en el monto total es bajo. Caso contrario con los
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proveedores Aza y CAP, donde presentan una cantidad de 6rdenes de compra, media, pero sus

compras son importantes dentro del total de los diferentes afios.

Cantidad de OC por Proveedor

500000000 50

Cantidad de 2015 M Cantidad de 2016 @

Grafico 10. Cantidad de O por proveedor. Elaboracion propia.

5.7.1 Cantidad de 6rdenes de compra por sucursal.

En la siguiente tabla se puede apreciar segiin proveedor que sucursal es la que mas direcciona
compras a los distintos proveedores. Para el caso de la mayoria de los proveedores el que genera
mayor impacto en las compras es Santiago, luego para el resto de las sucursales no existe un
patron definido y puede ser cualquiera la que secunda. Cabe destacar que en el unico proveedor
que no aplica el comentario anterior, es con CAP, donde las sucursales que mas impactan son sus
compras son Temuco, Hualpen y Puerto Montt, que se podria atribuir a que CAP estd en Coronel
por lo que por geografia podria generar esta vinculacion mas fuerte con las sucursales mas

australes. Lo mismo ocurre para el caso del proveedor Indama, Bio Bio y Forma, el primero tiene
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su fabrica en Concepcion, el segundo en Teno y el tercero estd en Santiago. Si bien el primero y
segundo tiene logica por temas geograficos, para el caso de Forma, no aplica el mismo criterio y

quiza aplica un tema de relacionamiento comercial.

El resto del listado de proveedores se encuentra en el anexo

Proveedor/Sucursal OC 2015 Total compras 2015 OC 2016 Total compras 2016

AZA 338 $ 6.484.695.271 311 $ 5.789.679.694
Santiago 203 $5.297.033.438 183 $4.545.122.149
Antofagasta 36 $ 663.956.372 38 $ 734.836.498
Hualpén 46 $219.582.281 46 $202.610.683
Temuco 9 $ 111.909.831 13 $ 196.652.152
Copiapo 16 $ 89.258.847 15 $ 72.962.563
Puerto Montt 8 $76.566.228 3 $ 25.753.523
San Pedro de la Paz 20 $26.388.273 14 $11.742.126

C.A.P 238 $ 3.220.781.253 213 $2.715.037.867
Temuco 63 $962.118.619 64 $904.227.980
Hualpén 57 $915.109.734 55 $ 744.485.894
Puerto Montt 52 $610.684.198 52 $ 637.465.152
Santiago 35 $423.380.758 32 $ 328.883.412
Copiapo 17 $226.858.576 3 $22.935.104
San Pedro de la Paz 5 $ 56.115.255 2 $ 36.393.368
Antofagasta 9 $26.514.114 5 $40.646.957

CINTAC 538 $1.212.287.226 438 $1.017.546.281
Santiago 349 $567.230.784 274 $499.801.228
Puerto Montt 102 $ 326.860.798 87 $306.615.469
Antofagasta 19 $ 119.591.637 10 $49.892.619
Copiapo 35 $ 88.759.870 34 $ 74.762.186
Hualpén 15 $ 46.860.348 16 $ 38.181.392
Temuco 10 $ 38.486.184 11 $ 29.886.344
San Pedro de la Paz 9 $24.497.605 6 $ 18.407.043

V.H. 483 $ 828.295.169 464 $ 987.873.481
Santiago 274 $331.849.672 262 $393.906.490
Temuco 112 $ 259.947.665 97 $246.437.172
Puerto Montt 37 $ 128.939.117 44 $223.552.152
Hualpén 51 $ 73.739.849 41 $ 68.781.092
Antofagasta 5 $18.290.947 11 $29.045.616
San Pedro de la Paz 4 $ 8.248.086 5 $ 14.049.578
Copiapo 4 $7.279.833 8 $12.101.381

MULTIACERO 726 $ 681.862.220 621 $ 662.365.578
Santiago 428 $373.014.223 332 $ 337.443.804
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Hualpén

Temuco
Antofagasta

Puerto Montt

San Pedro de la Paz
Copiapo

INDAMA

Temuco

Hualpén

San Pedro de la Paz
Puerto Montt
Copiapo
Antofagasta

Santiago

IMEL

Santiago

Hualpén

Puerto Montt
Antofagasta
Copiapo

San Pedro de la Paz

Temuco

FORMA

Puerto Montt
Antofagasta
Santiago

Hualpén

Temuco

Copiapo

San Pedro de la Paz

A.COX

Santiago

Puerto Montt
Copiapo

Temuco

Hualpén

San Pedro de la Paz
Antofagasta
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Santiago
Hualpén
Puerto Montt
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130
15
82
33
35

8

316
78

151
57
16

7

199
131
35
17

304
86
82
90
24
13
11

255
169
56
16
10

293
145
47
26

$104.102.355
$69.240.111
$63.361.109
$45.123.030
$20.587.408
$6.433.984

$ 609.625.987
$224.921.983
$ 189.492.756
$94.932.807
$ 63.685.927
$19.216.786
$10.977.076
$6.398.653

$ 529.385.953
$295.083.741
$96.039.899
$41.917.792
$38.453.659
$30.004.876
$16.184.638
$11.701.348
$ 527.285.409
$ 156.659.155
$116.353.955
$110.920.490
$93.709.614
$32.285.103
$ 14.052.555
$3.304.537
$502.192.676
$255.657.082
$ 189.783.529
$24.922.965
$12.853.148
$11.937.894
$4.923.524
$2.114.534
$427.264.773
$192.461.134
$75.506.217
$70.708.221
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125
12
62
44
35
14

326
61

154
81

155
108
24
13

255
65
66
88
18
10

212
132
56
13

226
126
28
21

$97.691.857
§$ 85.595.947
$47.816.102
$61.304.137
§ 18.448.261
$14.065.470
$ 594.397.020
$195.006.804
$206.888.315
$109.114.770
$28.503.390
$14.174.230
$35.690.672
$5.018.838

$ 399.691.859
$260.053.323
$53.068.422
$33.624.835
$20.803.290
$11.759.847
$736.908
$19.645.234
$ 422.341.823
$137.904.479
$ 86.282.569
$115.436.809
$52.958.478
$14.175.643
$12.990.128
$2.593.717

$ 488.870.337
$213.271.152
$228.715.473
$ 18.294.053
$15.963.889
$9.027.915
$3.597.856

$ 332.927.489
$172.663.781
$61.617.505
$ 44.814.020
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Temuco 47 $42.938.814 27 $20.516.725
Antofagasta 9 $28.913.395 10 $17.010.415
San Pedro de la Paz 18 $16.021.321 12 $14.182.697
Copiapo 2 $ 715.672 3 $2.122.348
ARMACERO 258 $ 386.284.129 182 $317.421.885
Santiago 167 $245.461.574 123 $200.518.624
Hualpén 30 $ 46.580.506 26 $34.930.808
Puerto Montt 13 $42.794.999 10 $52.280.139
Copiapo 18 $20.747.385 4 $4.302.999
Antofagasta 9 $16.915.679 6 $13.166.393
San Pedro de la Paz 21 $13.767.786 12 $12.174.323
Temuco 1 $16.200 1 § 48.600
BIOBIO 488 $ 294.028.630 422 $ 307.529.189
Temuco 35 $62.029.150 26 $47.067.050
Antofagasta 83 $ 58.445.000 62 $ 75.196.440
Puerto Montt 15 §$ 48.060.075 19 $28.195.924
San Pedro de la Paz 139 $47.655.257 146 $52.481.837
Hualpén 136 $46.172.050 96 $46.933.300
Copiapo 36 $17.791.280 41 $ 46.088.520
Santiago 44 $13.875.818 32 $11.566.118

Tabla 18. OC a proveedores por sucursal. Elaboracion propia.

5.8 Kraljic por familia

Luego de la agrupacion realizada en el apartado anterior donde se logra identificar las 4 familias

de mayor impacto en las compras (80%), se aplica matriz de Kraljic con las siguientes bases.

Para cada una de las 4 familias de mayor impacto, existen una serie de proveedores, segiin se
muestra en las tablas ntimero 5, 6, 7 y 8. Se consideraran como proveedores incidentes o
aportantes en la compra en cada familia a la sumatoria de mayor a menos que representen a lo
menos el 98% de las compras, el resto no serd considerado. Se considerara como nivel de

impacto el porcentaje de esa familia respecto al total de las compras.
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Segun lo expuesto en el parrafo anterior se logr6 graficar y obtener lo siguiente.

Matriz de Kraljic Familias mas incidentes

60,00%
50,00% r

40,00% r

30,00%

20,00% r

10,00% | ) i

0,00%

I

18 16 14 12 10 8 6 4 2 0

Ilustracion 18. Matriz de Kraljic. Familias con mayor impacto en la compra.

Si hacemos la analogia con la teoria de la matriz de Kraljic en el cuadrante superior derecho,
tenemos productos de alto riesgo y de alto impacto llamados productos estratégicos, para el
superior izquierdo corresponderan a los productos apalancados. En el cuadrante inferior izquierdo

encontramos productos rutinarios y en el inferior derecho los productos cuellos de botella.

En la ilustracion 20 y solo enfocandonos en las cuatro familias con mayor impacto, la familia
Barras de refuerzo para hormigén que representa el 44,65% de las compras en dinero (circulo
azul), que tiene solo 2 proveedores que suman mas del 98% de las 6rdenes de compra para esta

familia, se encuentra en el cuadrante de productos estratégicos
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Para la familia Perfiles formados en frio que representa el 20,42% de las compras en dinero
(circulo rojo) y donde existen 12 proveedores que representan mas del 98% de las compras para
esta familia, estd en el cuadrante de los productos rutinarios.

Repitiendo el andlisis para la familia Planchas de acero que representa el 9,82% de las compras
en dinero (circulo verde) y donde existen 16 proveedores que representan mas del 98% de las
compras de esta familia, también se encuentra en el cuadrante de productos rutinarios.
Finalmente la familia Perfiles laminados en caliente que representa el 4,94% de las compras en
dinero (circulo morado) y donde existen 7 proveedores y como antecedente adicional solo 2 de
ellos representan mas del 90% de las compras de esta familia, que definitivamente lo

encontramos en el cuadrante de los productos cuello de botella.

Si ampliaramos la grafica con todas las familias bajo el mismo criterio de considerar solo los

proveedores que inciden a lo menos en un 98%, se obtiene lo siguiente:

Matriz de Kraljic de todas las familias

55,00%
50,00% ' 4
45,00% '
40,00% '

35,00% -

30,00%
25,00% a
20,00% ; -

15,00% a

10,00% { )
5,00% PS OQ @ o

0,00% Q
18 16 14 12 10 8 6 4 2 0

Iustracion 19. Matriz de Kraljic de todas las familias. Elaboracion propia.
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5.9 Evaluacion de proveedores segun método AHP

Se evaluaran los proveedores para las familias que presentan mayor impacto en las compras que
corresponden a las familias barras de refuerzo para hormigoén, perfiles laminados en frio,

planchas de acero, perfiles laminados en caliente.

Los criterios y subcriterios definidos de forma conjunta con la empresa son los que se visualizan

en la siguiente esquema.

Competitividad Entrega Calidad Inventario Post Venta

Fecha

Precio Espesores

Cantidad

Amplitud de

- REWEN N

Transporte

Plazo de Noma de Cantidad Servicio

entrega fabricacion disponibles post venta
Paquete

Minimo

Ilustracion 20. Definicion de criterios y sub criterios. Elaboracion Propia.

Una vez definido los criterios y subcriterios se aplica la matriz del modelo AHP, utilizando la

escala Saaty (apartado 3.6.1) obtenemos la siguiente tabla numero 19, de clasificacion final de

criterios.

Cahi‘icaclon Competitividad | Entrega Calidad |Inventario LA
Final Venta
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Competitividad 1 1 1 2 3
Entrega 1 1 1 2 3
Calidad 1 1 1 2 3

Inventario 1/2 172 1/2 1 3
Post Venta 1/3 1/3 1/3 1/3 1
Sumatoria 3,83 3,83 3,83 7,33 13,00

Tabla 19. Clasificacion de criterios. Elaboracion Propia.

En la tabla 19, se ingresa por la primera columna preguntandose la preferencia del criterio de esta
columna versus el criterio de la primera fila. La idea es identificar la prioridad de un criterio
versus el resto segiin el nivel de importancia. En los cuadros donde el numero es distinto al
namero 1, por ejemplo el Competitividad v/s Inventario la clsificacion es un 2, por lo que cuando
se ingrese por la primera columna por Inventariov/s Competitividad se consideraré el inverso, es

decir %.

Luego se suman las clasificaciones de cada columna como se muestra en la fila sumatoria de la
tabla 19, para luego tomar cada clasificacion y dividirla por esta suma de columna segin
corresponda, tal como se aprecia en la tabla 20. A continuacion se calcula el promedio de estos
valores (nuevos) de cada fila, que sera el peso de ese criterio. De igual manera se realiza el

analisis para cada subcriterio (Anexo H).

Paso dos Paso 3

0,26 | 0,26 | 0,26 | 0,27 | 0,23 | 0,26 | 25,7%
0,26 | 0,26 | 0,26 | 0,27 | 0,23 | 0,26 | 25,7%
0,26 | 0,26 | 0,26 | 0,27 | 0,23 | 0,26 | 25,7%
0,1310,13 0,130,141 0,23 | 0,15 | 15,2%
0,09 10,09 | 0,09 | 0,05| 0,08 | 0,08 | 7,7%

Tabla 20. Calculo de promedio de criterios. Elaboracion propia.

Peso

Criterio Peso | Subcriterio Peso
ponderado

78




Universidad Técnica Federico Santa Maria ‘
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

[{EOvERA SOLEM h

Precio 67% 17%
Competitividad | 26%
Plazo de 33% 9%
pago
Fecha 36% 9%
Cantidad 32% 8%
Entrega 26% Transporte 18% 5%
Restrwcmp 14% 49
Paquete min
Espesores 50% 13%
Calidad 26% N
orma 50% 13%
Fabricacion
Amp'htud 50% 89
Inventario 15% —=
Cantidad 5,0, 8%
disponible
Reclamos 50% 4%
Post Venta 8% Servici
ervicio 0 0
Post Venta 50% 4%

Tabla 21. Pesos de criterios y subcriterios. Elaboracion propia.

Una vez definido los pesos de los criterios y subcriterios (ver anexo G) se debe dar paso a
evaluar a cada uno de los proveedores que se definan. Por efectos de alzance solo se realizara esta
evaluacion para los proveedores de las familias mas inlfuyentes y ademas solo los proveedores

que sean incidentes dentro de la misma familia.

Para el caso de los proveedores extrangeros, que aplica en el caso de las planchas de acero, estos

se descartaran bajo este analisis, dejando solo a proveedores locales.

79




Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias LS
Autor: Cesar Torres M.

u “ u : u

Ilustracion 21. Proveedores sujetos a analisis. Elaboracion propia.

A
EcoNOM

Los proveedores que se aplicara este analisis seran:

La clasificacion para cada uno de los subcriterios se definiran bajo el siguiente escalafon de
valoraciones, segun la siguiente tabla. Se debe considerar que la calificacion es un intervalo, y
por ejemplo un proveedor que esta en nota 2,5 se considerar como un proveedor en desarrollo y

debera ser convocado para exponer los puntos a mejorar.

Calificacion | Descripcion Observacion
Como su descripcion lo indica no
! No Cumple cumple con nada de lo solicitado
2 En desarrollo C““?PI? alguno (‘le‘ los
requerimientos solicitados
3 Cumple Cumple con lo solicitado
4 Sobresaliente| Entrega més de lo solicitado

Tabla 22. Calificacion y descripcion. Elaboracion propia.

Para el caso de Aza y CAP los resultados son los siguientes segtn la tabla 23.

Criterio Peso | Subcriterio Peso HEL Aza CAP
ponderado
Precio 67% 17% 3 |0,51| 2 |0,34
Competitividad 26%
P Pl;zgode 33% 9% 3 |0,26| 2 |0,17
Fecha 36% 9% 3 10,28 3 |0,28
Entrega 26% -
Cantidad 32% 8% 3 10,25| 3 | 0,25
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Transporte 18% 5% 310,14 3 |0,14
Restriceion |- 4, 4% 2 10,07 2 |0,07
Paquete min
Espesores 50% 13% 3 /0,39| 3 /0,39
Calidad 26% N
orma 50% 13% 3 |0,39| 3 |0,39
Fabricacion
Amrgilfud 50% 8% 3 |0,23| 3 |0,23
Inventario 15% )
Cantidad 50% 8% 3 (0,23] 3 |0,23
disponible
Reclamos 50% 4% 4 (0,15| 4 | 0,15
Post Venta 8% Servic
ervicio 0 o
Post Venta 50% 4%, 4 10,15| 4 | 0,15
3,04 2,78

Tabla 23. Evaluacion de proveedores Aza y CAP. Elaboracion propia.

Como podemos apreciar el proveedor mejor evaluado es Aza, con una nota de 3,04, que quiere
decir que cumple con lo que se solicita segiin cada subcriterio. Para el caso de CAP, este esta en
el intervalo de un proveedor que esta en desarrollo, siendo muy estricto en la forma de pago, a
diferencia de Aza, quien en algunos negocios donde se solicita un adicional de tiempo en el plazo
de pago este accede, idem situacion cuando hay una factura pendiente este proveedor tiene una

holgura que CAP no permite bloqueando inmediatamente la cuenta.

De ahora en mas solo se expondra una planilla eliminando la visualizacion de los porcentajes de

subcriterios para lograr visualizar y comprar los distintos proveedores
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Criterio Subcriterio VH Cintac | Indama | Formac Imel |Multiaceros| Perfi [Armacero| Bio Bio Cox

Precio 30105(30|05|20]03]20|03|30[05]30]05]30| 05]20|03|30]|05]30]0,5
Plazo de pago] 3,0 0,3| 40| 03| 20| 0,2] 20| 02| 40|03 30] 03] 30| 03[30[03]30|03]|40]/03
Fecha 30103|20|02|20]02]20]|02|20|02|20]02]|20| 02]30f03|30]|03]30]0,3
Cantidad 30|02|20|02|10]01]20]|02|20|02|30]02] 10| 01]20|0,2|30]|02]30]0,2
Entrega Transporte | 40] 0,2| 40| 02| 1,01 00] 20| 01| 40(02(30]01] 10| 00]30f(01|30]|01]30]0,1

Rest. Paquete
min
Espesores 30|04)30|04|20|03]30|]04130(04|30]|04]|20|] 03]30]04|30(04|30]04
Calidad Norma
Fabricacion

Competitividad

30/01|30|01(30]01}30|01f30f01(30]|01]30| 01]30(01|30(01]30]01

30|04(30|0430]04)]30|04(30(04(30]04]20| 03]|30(04|30(04]30]04

Amplitud mix| 2,0| 0,2 40| 03| 20| 02| 3,0]|02|30(02|30]02|20| 02]30]02]|30(02]|30]0,2
Cantidad
disponible
Reclamos 30|01]20|01|10|00]20)|01|30|01|20]01) 10| 00]30]01]30(01|30]0,1

Post Venta | Servicio Post
Venta

Inventario

30102(30|02|20]02]20|02(30(02(30]02]20| 02]30(02|30(02]30]0,2

30/01|30|01(10]00]20|01f30f(01(30]01]20| 01]30(01|30(01]30]01

3,0 3,0 2,0 2,4 3,0 2,9 2,1 2,7 3,0 3,1

Tabla 24. Evaluacion de proveedores mas incidentes. Elaboracion propia.

Seglin se aprecia en la tabla anterior, existen 5 proveedores que estan en el grupo que cumplen
con los solcitado y 5 que estan en el escenario de proveedores en desarrollo.

Los tres proveedores evaluados con notas mas bajas son Indama, Perfi y Forma, que si bien estan
en el intervalo de proveedores en desarrollo, estan al borde de caer en un proveedor que no
cumple, lo que gatilla a sacarlo dentro del grupo de primera linea y disminuir sus compras lo mas

cercano a cero.

5.10 Propuestas de mejora

5.10.1 Propuesta mejora de algunos procesos del departamento de compra.

Existen varias situaciones a analizar y posibles de mejorar en el proceso de compra.

Creacion de proveedor y numero de parte: el proceso actual es que todos los proveedores
nuevos son a raiz de un requerimiento de productos de un cliente que no se comercializa
habitualmente por la compaiiia por lo que se debe salir a buscar a un proveedor especialista. Esta
venta al ser coyuntural y con altas probabilidades que no se vuelva a repetir, es el ejecutivo de

ventas quien debe traer toda la informacion pertinente para crear a este nuevo proveedor. Ademas
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de esto se realiza un andlisis de tiempo de cuanto se demora en crear un proveedor y un niamero
de parte y el mayor consumidor del tiempo en ambos casos es no contar con la informacion
necesaria. Por ejemplo de las 0,75 horas que demora la creacion del proveedor, aproximadamente
0,15 horas son utilizadas para conseguir la informaciéon necesaria del proveedor para crearlo y
para el caso de creacion de nimero de parte son aproximadamente 0,1 horas que la gente del

departamento de compras se demora en conseguir la informacion necesaria la creacion.

Por lo anterior se establece necesario, idear un formulario simple, con toda la informacion
pertinente para la creacion del proveedor, donde todos los campos deben ser obligatorios, segiin

se muestra en la imagen del Anexo J.

A raiz de este formulario simple, que contard con la informacion minima necesaria para crear a

un proveedor y nimero de parte que disminuiria 0,15 y 0,1 horas, respectivamente.

Por otro lado al observar la creacion de nimero tanto de un proveedor como de un nimero de
parte se puede apreciar que una de los errores o temas no abordados, es que este proceso de debe
realizar por cada una de las sucursales. Es decir si se quiere crear un proveedor XX para todo el
pais, se debe reprocesar todo desde cero para cada una de las sucursales. Situacion similar para la

creacion de los numeros de parte.

Dado lo anterior se pide a sistemas la factibilidad de realizar esta mejora para realizar una vez
este proceso y que se seleccione en que sucursal se debe crear, a lo que se indica que esta mejora
llevaria 80 horas de trabajo en programacion lo que equivaldria en dinero a $0,425 millones, pero
logrando una disminucion del tiempo a lo menos a la mitad del tiempo actual del proceso,

siempre que se cuente con toda la informacion necesaria.

En resumen si se hace hincapié en el uso del formulario y la gente de sistemas logra programar
los ajustes solicitados para la creacion de proveedores ademas de la disminucion de tiempo de
0,25 horas (15 minutos) para otras tareas esto tendria un ahorro en dinero de $0,063 millones por
cada afo, por lo que el costo de esta mejora es de $0,36 millones al afio una sola vez. Se
considerd la cantidad promedio de creacion de proveedores en 25, (afio 2015, 23 y afio 2016, 27).

Y un promedio de creacion de codigos por afo de 100.
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Horas | Costo Ahorro | Ahorro Ahorro y
Descripcion de tarea Proceso | inicial tiempo |en $ Costo Final | costo
Creacion de proveedores 0,75 $3.438 0,15 $ 688 $2.750 $17.188
Creacion de niimero de
parte 0,5 $2.292 0,1 $ 458 $1.833 $ 45.833
Programacion de procesos 80 -$425.000 -$ 425.000
COSTO DE MEJORAS -$361.919

Tabla 25. Ahorro y costo de mejorar proceso Creacion de proveedor y numero de parte. Elaboracion propia.

El proceso debe ser sistemico: se debe generar una solicitud o requisicion de material en el
sistema, para que esta requisicion de materiales se deben seleccionar a lo menos 3 proveedores de
los productos requeridos, ademas de todas las condiciones necesarias, como plazo de pago,

entrega, si es puesto en bodega o se debe retirar, entre otras.

Cuando se cierra este proceso de comparacion y seleccionan al proveedor, debe ser enviado a
firma, para que una de las personas que aprueban esta OC, realice una revision del andlisis y
consideraciones para la seleccion del proveedor seglin el departamento de compra, quedando de
manera transparente el proceso. La aprobacion debe ser sistémica y una vez que se aprueba,
automaticamente se genera un archivo PDF listo para despachar via correo electronico al

proveedor.

Este proceso sistémico se conversé con la gente de informadtica, y tiene un periodo de
programacion de 400 horas, equivalentes a $2,12 millones, que disminuiria el proceso que
actualmente es de 0,81 horas a 0,61 horas, ahorrando 12 minutos para disponibilizar ese tiempo
en otras tareas. Si el promedio anual (considerando los periodos 2015 y 2016) es de 7.158
ordenes de compra, el ahorro solo por disminucion de tiempo equivale a $6.56 millones por afio,
que si restamos el costo de la programacion nos quedaria un ahorro de $4.43 millones el primer

afio, para dejar libre el monto los proximos afos.

Otra mirada que se puede dar es que se podria ahorrar 0,73 personas, por lo tanto podria dejar a
los dos mejores del equipo de compra y reducir el costo fijo, siempre que se pretenda mantener el

nivel de servicio que hoy se presta.
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Esta ultima mirada no es recomendable ya que si se pretende hacer gestion con los proveedores y
que el encargado del departamento tome un rol mas de negociador, tendra menor cantidad de

horas para ejecutar las mismas labores y por ende no lograrian sacar todo el trabajo en tiempo y

forma.

Horas Costo Ahorro | Ahorro en | Costo Ahorro al
Descripcion de tarea Proceso inicial tiempo | $ Final afio
Proceso OC 0,81 $3.713 0,2 $917 $2.796| $6.561.500
Programacion de procesos 400 -$2.125.000 -$2.125.000

COSTO DE MEJORAS | §4.436.500

Tabla 26. Ahorro y costo de mejora. Elaboracion propia

Con este ahorro de tiempo, quedara tiempo disponible para que se realice seguimiento de las
ordenes de compra, proceso que hoy no existe y se realiza de forma reactiva cuando el cliente

interno o externo reclama su pedido.

5.10.2 Propuesta de evaluacion de proveedores

Actualmente no existe un proceso de evaluacion de proveedores, y el que se realiz6 para efectos

de este informe fue en base a criterio de los usuarios y ejecutantes de las compras.

Esta evaluacion se debe realizar solo a los proveedores que tienen continuidad de compra, es
decir los proveedores que durante un periodo de 6 meses solo se compra una o dos veces, no vale
la pena realizar dicha evaluacion, ya que lo més probable es que sean proveedores esporadicos de

compras muy puntuales.

Se cree oportuno realizar evaluacion de los proveedores dos veces al afio (una por semestre), para
con el resultado realizar un plan de trabajo conjunto que permita que los proveedores mejoren, se

mantengan o definitivamente salgan del listado de proveedores por cierto periodo de tiempo.

Los proveedores que estén en el intervalo [2,3[, son proveedores en estado de desarrollo, que
deben revisar alguno de los subcriterios analizados y ver de qué manera se puede lograr mejorar.
Los mas cercanos al 2 son los llamados a preocuparse y que estan en la parte mas baja del

intervalo, por lo que tienen mucho trabajo que realizar.
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Los que estén fuera de este rango, es decir notas menores a 2 son los llamados a realizar un
trabajo de muy corto plazo y que este tenga efectos en no mas de 1 mes. Esta evaluacion se
recomienda realizarla al mes luego de la evaluacion semestral. Si no cambia o mejora la nota se

congelaran o disminuiran las compras por el préximo periodo.

La metodologia para medir cada subcriterio se expone en la siguiente tabla:

Criterio Subcriterio Forma de evaluacién

Competitividad Precio Ju%c%o experto
Plazo de pago Juicio experto
Fecha

Entrega Cantidad
Transporte Juicio experto
Restriccion Paquete min | Juicio experto

. Espesores

Calidad Norma Fabricacion

Inventario Amp.litud rpix ‘ Juicio experto
Cantidad disponible Juicio experto
Reclamos

Post Venta Servicio Post Venta

Para el caso de los que se indican como juicio experto es que serdn sometidos a la misma

encuesta realizada para efectos de este trabajo (revisar Anexo I).

Los criterios que se exponen como medibles, entrega en fecha, entrega en cantidad, calidad de
espesores, calidad fabricacion segiin norma, Post venta relacionada al reclamo y a la post venta se

expone como seran medidos.

Partiendo por lo mas simple de medir, Calidad, se llegd a un acuerdo con el juicio experto y la
gente de sistema, de posibilitar un selector que indique si el material llego con certificados de
calidad en la entrega, esto tiene dos posibilidades de poder medirse, cuando sea recepcionado este
campo selector (X) sera obligatorio y se confirmara una vez mas cuando se valide la entrega para

el pago de la factura.
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El tener el certificado de calidad, garantiza que la fabricacion del producto con los Espesores y
procedimientos segiin Normativa, por lo que con este simple check por cada una de las entregas

se tendra claridad si el proveedor cumple o no productos de calidad.

) # Entregas con certificado
% de Calidad = 1 — - - *100%
# transacciones del periodo

% Calidad Descripcion Nota
0% Sobresaliente 4
10% ; 20%] Cumple 3
120% ; 40%] En desarrollo 2
>40% No cumple 1

Tabla 27. Notas de evaluacion de % de calidad. Elaboracion propia.

Para el caso de Post Venta y debido a que no existe un registro de esto, se propone primero que
todo llevar la registro y cuantificacion de los Reclamos, por proveedor, OC, guia de despacho
como elementos minimos, ademas de lo bésico como datos del cliente y una observacion del
reclamo. Con esto y dado que el reclamo es subjetivo, pudiendo ser o no considerado como
problema del proveedor, solo se tomara en cuenta la cantidad de reclamos por cantidad de
transacciones u oOrdenes de compras emitidas al proveedor. Ademas este registro sirve para

verificar la evolucion respecto de los distintos periodos, para ver su evolucion o retraso.

% de Recl # de reclamos 100%
= k
0 (€ RECHAMO = 4 de transacciones del periodo °
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% Reclamos Descripcion Nota
0% Sobresaliente 4
10% ; 25%] Cumple 3
125% ; 50%] En desarrollo 2
>50% No cumple 1

Tabla 28. Notas de evaluacion segin reclamos. Elaboracion propia.

Para la medicion del Servicio de Post Venta, al igual que los reclamos, se sugiere llevar el
registro de esta necesidad de los clientes. Se debe registrar datos minimos del cliente, orden de

compra, guia de despacho, motivo de la solicitud del servicio de post venta.

Se debe enviar el formulario con los datos del cliente al proveedor (fabrica o representante de la
importacion) de los productos, este se comunicara a través de su servicio post venta, directo con
el cliente para agendar una visita, que debe tener un representante de MH al momento de la visita
inicial. Posterior a esta visita se debe emitir un informe con fotografias de las fallas de los
productos, indicando si el problema es del material, uso inadecuado, almacenamiento inadecuado
o alguna otra razon que generase la falla. Si la falla es atribuible al cliente, se deben entregar
alternativas de solucion, para que este tome la decision de solucion. Por otro lado si la falla es del
producto, el proveedor debe entregar las soluciones que incluyen cambios del producto hasta

compensaciones por mano de obra si las hubiera.

El proceso se cierra luego de que el cliente reciba la solucion de su problema, a través de estos
dos casos anteriormente explicados, y basados en una hoja de conformidad firmada por un

representante del cliente.

Al igual que los reclamos, el requerimiento del servicio de post venta, también se debe registrar,
y se contabilizaran como casos reales, solo los que la resolucion de este, sea responsabilidad de

los productos.

El célculo del servicio de post venta se realizara de la siguiente manera:

88




Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

i EX UMBRA .

# de casos con problemas

% Servicio Post Venta = ¥ de casos totales * 100%

% Post Venta Descripcion Nota
0% Sobresaliente 4
10% ; 10%] Cumple 3
110% ; 20%] En desarrollo 2
>20% No cumple 1

Dentro de la propuesta se establece que inicialmente, para evitar contratacion de personal
adicional para la tarea de recopilacion de datos de Post Venta, que los actuales coordinadores de

cada ejecutivo sean quienes lleven esta informacion y den seguimiento a esta.

Para el caso de la Entrega, cada orden de compra, tiene una fecha de ingreso y una fecha de
entrega que es confirmada por el proveedor y que se expone en la orden de compra. La forma de

medir tanto la Fecha de entrega como Cantidad entregada, se ingresan a través de logistica.

Este departamento cada vez que ingresa un pedido, para recepcionarlo, debe ingresar el nimero
de orden de compra, una vez que esta en la orden de compra debe ingresar la guia del proveedor,
fecha de ingreso, fecha de recepcion, (pueden ser distintas si es una venta directa al cliente desde
la fabrica), por lo que se debe hacer simple resta entre la fecha de generacién de OC, versus la
fecha de compromiso de entrega, igualmente para la cantidad. Esta medicion serd binaria, es
decir, si cumple con la fecha tendra valor 1, si no cumple tiene valor 0. Para el caso de la cantidad
también es considerada binaria respecto al item no asi del total de la orden de compra. Ahora
bien, los matices seran considerados en los porcentajes tal como se muestra en la tabla a

continuacion.

(Fecha entrega proveedor — Fecha establecidaenoc) <0 — 1
Fecha, Si
(Fecha entrega proveedor — Fecha establecidaenoc) =0 — 0
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(Cantidad Solicitada — Cantidad entregada) =0 — 1
Cantidad por item, Si
(Cantidad Solicitada — Cantidad entregada) >0 — 0

# de ordenes entregadas en fecha

% Entrega en Fecha = o de ordenes totales *100%

# de item entregados totalmente

% Entrega Cantidad = o de item totales de OC *100%

%al:gg: dy Descripcion Nota
100% Sobresaliente 4
[0,75% ; 100%[ Cumple 3
[50% ; 75%[ En desarrollo 2
<50% No cumple 1

Tabla 29. Evaluacion segun fecha y cantidad. Elaboracion propia.

5.10.3 Propuesta Familia Barras de refuerso de hormigon.

Para los productos estratégicos correspondientes a la familia de barras de refuerzo de hormigon.
Este producto lleva mas del 44% de las compras de la compaifiia, donde lo complejo se torna en la
cantidad de fabricas que disponibilidad el producto. Si bien las compras presentan mas de 8
proveedores, solo son 2 los que realmente llevan el peso de las compras de esta familia, que son
Gerdau Aza y CAP. Al ser un producto de alto impacto en el negocio y pocos actores u oferentes
la estrategia es garantizar el suministro de estos productos a precios competitivos basado en
alianzas estratégicas que asegure la calidad y precio. Idealmente que el proveedor se involucre en
los forecast de consumos para el corto y mediano plazo, y de esta manera la planificacion de la

fabrica anticipe dichos consumos.
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Al ser un producto de alto impacto en las compras, de consumo permanente y de relaciones
bidireccionales, se propone ademas establecer una negociaciéon o contrato entre los actores. Al
existir dos oferentes con el producto practicamente iguales, existe posibilidad de cambiarse de

proveedor.

Esta posibilidad nos permite generar un negociacion con cada uno de los dos proveedores
comprometiendo un volumen de compra siempre que se retribuya esta fidelizacion de la compra
un descuento percibido de forma posterior (rebate). Esto es solo para CAP y Gerdau, dejando el
resto de los proveedores que actualmente figuran en las compras como back up, ya que estos dos

proveedores son los que abastecen el resto del grupo de proveedores de esta familia.

En este analisis, se propone estudiar la posibilidad de importar estas cantidades, compradas en los
proveedores locales, ya sea de forma directa o colgandose de la compra de uno de los principales
importadores de este producto en Chile que aceros Petricio, lo que lograria reducir el costo de
este producto en un 20% aproximadamente, segun informacion proporcionada por las mismas
fabricas antes mencionadas, el Unico detalle, no menos importante, es la cantidad de inventario

necesario que se debe comprar para lograr cumplir con todos los requerimientos de los clientes.

En andlisis y reuniones con otros distribuidores que comercializan este producto, con volumenes
iguales y mayores al comercializado por MH, comentan que el “rebate” asociado a la compra de
estos productos bordea entre un 6% a 8%, pero que no todos los distribuidores que compran

tienen este beneficio.

Por lo anterior la propuesta es solicitar a la fabrica, como minimo, el 6% de rebate del total de las

compras realizadas en un periodo definido, puede ser trimestral, semestral o anual.
Las razones del porque la fabrica podria acceder a esta peticion, son:

1.- Nivel de compra de MH de mas de 28.000 toneladas (promedio de los tltimos dos afios).

Cifra que hoy se distribuye en un 65% para Aza'y 35% para CAP.

En esta negociacion con ambas fabricas, no es necesario comprometerse con volumenes minimos

de compra para lograr estos rebates, ya que la negociacion debe estar basada en el volumen de
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compra que se realiza a cada uno, donde uno podria perder lo que el otro podria ganar, en la

medida que los descuentos de uno sean mejor que su competencia.
2.- Sucursales y fuerza de venta a lo largo de todo el pais.

Sin lugar a dudas el tener presencia en sucursales como Puerto Montt y Antofagasta, en zonas
bastante lejanas de los distintos polos de fabricacion como son Concepcion y Santiago, hacen
atractivo contar con estos pulmones logisticos que ofrece MH. Por otro lado la cantidad de
vendedores que buscan comercializar este producto, independiente de la marca que lo fabrique, es
interesante para ambas fabricas ya que ninguno cuenta con vendedores directo al cliente final y

no todos los distribuidores tienen sucursales en todas las zonas del pais.

Si esta negociacion es fructifera el monto de retorno por las compras realizadas es de

aproximadamente de mas de 546 millones anuales en promedio.

Monto promedio | Rebate 6%
Proveedor anual de compras | Anual
AZA $6.137.187.482| $368.231.249
CAP $2.967.909.560| $ 178.074.574

$9.105.097.042| $ 546.305.823

Tabla 30. Calculo de rebate promedio a obtener. Elaboracion propia.

5.10.4 Propuesta Familia Perfiles laminados en frio

La familia de perfiles laminados en frio esta en el cuadrante de los productos rutinarios, que

considera compras por mas de 22% de lo que realiza la compaiiia.

Para el caso de estos productos rutinarios en la actualidad existen 36 proveedores, en el primer
andlisis se consideraron solo 12 que representaban un poco mas del 98% de las compras de esta
familia. Si el andlisis fuera més acido de estos 12 solo es valido considerar a 5 que contemplan

mas del 84% de las compras.

Por lo anterior la estrategia propuesta es que disminuya la cantidad de referencias de proveedores,

buscar sistemas de contratos que den mas dinamismo a este proceso. Ademas se deben bajar los
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tiempos dedicados para la compra de este tipo de productos, se recomienda realizar contratos u

ordenes de compras abiertas que garanticen el precio y con apoyo de un catalogo virtual.

Haciendo un analisis de los 5 proveedores que representan mas del 84% de las compras de la
familia, VH, Cintac, Indama, Formac e Imel, y de acuerdo a la evaluacion de estos proveedores

en el apartado 5.10, es que se decide potenciar a VH, Cintac e Imel.

Se elige a Imel en desmedro de los proveedores Indama, Formac y Perfi, ya que ha presentado
una evolucion en su mix y calidad de productos, ademés aumento su capacidad productiva por lo
que esta fabrica tiene la necesidad de aumentar sus colocaciones de material en el mercado, punto

importante a considerar al momento de negociar algiin descuento post venta (rebate).

Ademas del andlisis realizado en la evaluacion de los proveedores, otro dato muy relevante es su
estrategia de ventas, estos tres fabricantes, tienen mas del 60% de su venta apalancada
directamente con el cliente final constructora, por lo que en muchas oportunidades son la misma
competencia. Ademas de esto no todos sus productos cuentan con certificacion de procesos y sus
espesores no garantizan que sean estructurales, lo que dificulta la relacion con los clientes a largo

plazo.

La razon de reduccion, ademds de su evaluacion, corresponde a generar un volumen de compra
que permita negociar y ser atractivo para el proveedor la posibilidad de otorgar un descuento o
rebate. La idea es proponer a los proveedores un contrato por volumen con un tramo fijo y otro
variable que incentive que MH SAIC compre ain mds en uno sobre otro manteniendo asi la
competencia entre estos tres oferentes. Actualmente la compra en esta familia corresponde a mas
de 8.300 toneladas al afio, que esta distribuida en 36 proveedores, solo 6 suman 7.767 toneladas,
si nos concentraramos solo en este Ultimo tonelaje y lo distribuyéramos en los tres fabricantes

antes mencionados, cada uno mejoraria su situacion actual segun muestra la siguiente tabla.

Monto promedio
Proveedor anual de compras | Futuro volumen | Crecimiento | Rebate Anual
VH $ 908.084.325 $ 1.160.934.968 28% | $34.828.049
CINTAC $857.942.927| §1.160.934.968 35%| $40.632.724
IMEL $ 348.686.511 $ 1.160.934.968 233% | $69.656.098
$2.114.713.763 $ 3.482.804.905 65% | $145.116.871
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Tabla 31. Compra actual, futura y posible rebate Familia Perfiles Laminados. Elaboracion Propia

Tal como se aprecia en la tabla los crecimientos en volumen de compra, son diferenciados, por lo
que en la negociacion se tendrd como valor objetivo minimo para cada proveedor, un 3% de
rebate, pero se iniciaria la negociacion con 4% para VH, 4,5% para CINTAC y 6% para IMEL
que es el que mayor crecimiento presenta. Por lo tanto se lograria en el escenario optimista mas

de $145 millones por concepto de rebate promedio al afio.

Como son mas de 2.580 toneladas al afio, si las distribuimos equitativamente en los tres
proveedores antes mencionados, se podria realizar una matriz mixta, donde el primer tramo sea
un rebate fijo y suprior a este tonelaje una escala inversa, para incentivar a que estos proveedores
pasen negocios adicionales, provocando un aumento de ventas, y ellos conseguir otorgar el

minimo rebate variable de la tabla

VH | CINTAC | IMEL

1000-2500 4% 4,5% 6%
2500-3000 1,00%
3000-3500 0,50%
3500-4000 0,25%

Tabla 32. Escala de rebate proveedores perfiles laminados en frio. Elaboracion propia.

5.10.5 Propuesta Familia Planchas de acero

En el caso de la familia planchas de acero que es la tercera con mayor impacto en las ventas con
un 9,82%, donde existen 29 oferentes de este producto. En el primer andlisis se redujo este
namero a 13 oferentes que son los que representan mas del 98%, si siguiéramos reduciendo con 8

proveedores atendemos mas del 80% de las compras realizadas en esta familia.

Esta familia segiin nuestro andlisis basado en Kraljic corresponde a productos rutinarios. Se
recomienda disminuir la cantidad de proveedores y generar una negociacion con un rebate por un

monto de compras.
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Si bien el andlisis matematico arroja a CAP como uno de los principales proveedores, este
anunci6 el cese de la fabricacion de productos planos (segiin su denominacion para las planchas

de acero), por lo que sus compras en el corto plazo deben ser direccionados a otros proveedores.

Por el lado de la importacion, esta alternativa se aleja, ya que este producto en el tiempo ha
disminuido considerablemente su margen de contribucion, lo que hace perder el atractivo bajo el
concepto historico que la importacion de planchas dejaba buen margen por lo que realmente era
una alternativa, todo esto ya que los importadores (oferentes) han aumentado considerablemente
y no vale la pena la inversion que significa importar versus lo que se logra contribuir con este
producto, por ende el proveedor STEMC, CUMIC, USIMI, se descartard en el corto plazo,

generando todas las compras de este producto localmente.

De los proveedores que estan en listado se propone Multiaceros, Centroaceros (Cintac), Imel,
Kupfer. La eleccion de estos proveedores pasa por completitud de mix y potencial de cada uno de
estos proveedores. Ademds se agrega Ipacer y Sodimac, como alternativas adicionales, para

complementar la subfamilia de zinc alum (6).

Multiaceros es uno de los principales importadores de planchas y bobinas de acero, ademas de
cafierias y valvulas, producto que se podria potenciar a través de este proveedor, generando un
acuerdo comercial que incorpore estas dos familias. Para el caso de esta familia ademas de tener
planchas de acero en calidades A36, A42 y SAE, tiene planchas galvanizadas y diamantadas (5

de las 7 subfamilias)

Centroacero (que en el corto plazo se unificard a Cintac), como se trabajara solo con un Rut se
puede generar un acuerdo comercial mucho mas robusto por varias familias. Cintac es uno de los
principales fabricantes de Perfiles laminados en frio, uno de los importantes importadores de
planchas y bobinas de acero, es fabricante del sistema Tubest (estructura para galpones, que
remplaza al clasico reticulado), es uno de los principales fabricantes de cubiertas y revestimientos

a nivel nacional y fabricante de cafierias de didmetros menores.

Para el caso de Imel, al igual que Cintac, estan importando un buen niimero de toneladas al afio,
donde también estan incorporando bobinas laminado en caliente y planchas hasta 10 milimetros,

planchas diamantadas, zinc alum y galvanizadas lisas, para comercializar a través de algunos
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distribuidores. Ademas de esto el tenerlo como proveedor en los perfiles da posibilidad de que en

esta familia acepte nuestra peticion de algin rebate por compras.

Con todos estos proveedores se logra abarcar todas las necesidades de material segliin las

subfamilias, seglin la siguiente matriz.

Antiabrasiva Galvanizado

) (2) 3) “) (5) | Alum (6) (7

Multiacero X X X X X

Centroacero X X X X X

Imel X X X X X

Kupfer X X X X X
Sodimac X X X
Ipacer X X X X

Tabla 33. Matriz de proveedores por subfamilia. Elaboracion propia.

Si analizamos las compras de cada uno de estos proveedores seleccionados y la distribuimos en

un 80% para los 3 primeros de la tabla anterior y el saldo del 20% entre los que oferten el

producto los montos queda de la siguiente manera. Para el caso del zinc es la Gnica familia que no

se distribuyd de esta manera quedando 50% en Imel y el saldo en Sodimac e Ipacer.

A36 ) AdD @) SAE 3) Antietl‘)‘r)asiva PDI ©) Zinc( tglum Galv?;l)izado ';;)(:?III :&)ir;l;;?os
Multiacero | $226.183.002 | $ 174.861.650 $ 67.446.010 $26.309.395 $ 46.182.454 $540.982.510
Centroacero | $226.183.002 | $ 174.861.650 $ 67.446.010 $26.309.395 $ 46.182.454 $ 540.982.510
Imel $174.861.650 $ 67.446.010 $26.309.395 | $20.103.113 | $46.182.454 $334.902.621
Kupfer $37.697.167 | $43.715.413 $36.306.726 | $19.732.046 $ 34.636.840 $172.088.191
Sodimac $37.697.167 | $43.715.413 $25.292.254 $10.051.556 $116.756.389
Ipacer $37.697.167 | $43.715.413 $25.292.254 $10.051.556 $116.756.389

§$1.822.468.610

Tabla 34. Distribucion de compras en proveedores seleccionados. Elaboracion propia.
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Donde lo que se buscara con las negociaciones es que a lo menos los primeros 3 de la tabla
anterior participen con un 3% a través de un rebate, lo que se podria traducir en mas de 42
millones al afio por este concepto. Utilizando la misma tabla podemos apreciar la distribucion de

los rebate por proveedor considerando el porcentaje de rebate antes mencionado.

Proveedor Total compras Rebz.lte.3% Reba'lte'4%
promedio afio (Pesimista) (Optimista)
Multiacero $ 540.982.510 $16.229.475 $21.639.300
Centroacero $ 540.982.510 $16.229.475 $21.639.300
Imel $ 334.902.621 $10.047.079 $ 13.396.105
Kupfer $172.088.191 $0 $3.441.764
Sodimac $116.756.389 $0 $2.335.128
Ipacer $116.756.389 $0 $2.335.128
$ 1.822.468.610 $ 42.506.029 $ 64.786.725

Tabla 35. Tabla de montos de rebate a percibir. Elaboracion propia.

5.10.6 Propuesta Familia perfiles laminados

En el analisis inicial esta familia de productos presentaba 21 oferentes, pero al considerar solo el
98% de las compras se reduce notablemente a 7 actores, de los cuales solo 2, Cox y Aza, que son
los reales proveedores que fabrican estos productos en nuestro pais. Esta familia representa casi

el 5% de las compras realizadas por la compaiia en los dos ltimos afios.

La estrategia es ampliar la cantidad de proveedores de manera de disminuir y diversificar el
riesgo de conseguir estos productos, ya que con los dos actuales, donde ademds son empresas
relacionadas es como tratar con un solo proveedor. Lo que aumenta mucho mas el riesgo, que el

producto no este o el precio no sea el mas competitivo.

Dado que este producto solo lo fabrican 2 empresas y que son ademdas empresas vinculadas, hace
imperativo buscar otras alternativas reales. En las alternativas estan en los importadores, donde
Copromet un importador histérico en el mercado mantiene compras constantes de productos

laminados en caliente y otro actor nuevo que se ha incorporado a raiz de la baja oferta es Imel.
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Copromet empresa familiar, un proveedor de larga data en el mercado con buenas relaciones
personales y comerciales que garantizan conseguir buenas condiciones para la compafia. Se ha
estado en conversaciones con este proveedor para ver la posibilidad de entregar algn rebate por
compras, pero lo descartan ya que contablemente los altera, pero si manifiestan de transferir este
rebate directamente en cada negocio. El unico detalle, no menos importante de este proveedor, es

que no despachan.

Por otro lado Imel es una empresa que esta importando varios productos, y se incorpora como
oferente de este en particular dada la baja cantidad de oferentes. Ademas de esto siempre ha
manifestado su intencion de participar mucho maés fuerte en las compras de la compaiiia, por lo
que es un buen antecedente para negociar y conseguir condiciones comerciales que favorezcan a

la compaiiia.

Por lo expuesto anteriormente los proveedores para esta familia se aprecian en la siguiente tabla:

Proveedor e Crecimiento | Rebate 6%
de compras volumen
A.COX $491.501.738| $491.501.738 0% | $29.490.104
AZA $326.765.079| $326.765.079 0% | $19.605.905
IMEL 0 $ 69.279.673 100%| $4.156.780
Copromet $ 1.960.490 $29.691.289 1414%
$ 820.227.306| $917.237.779 $53.252.789

5.10.7 KPI's para Departamento de compra.

En la actualidad el departamento de compras no cuanta con una mediciéon por minima que sea.
No hay un dato duro que permita tomar una decision, mas alla de lo subjetivo si alguien hace el

trabajo o no, y menos si lo hace bien hecho.

Por lo anterior se propone tener a lo menos tres KPI que podriamos llamarlos higiénicos para

evaluar a lo menos la gestion del departamento en el rendimiento de gestionar una OC.

El promedio de 6rdenes de compra de los ultimos dos afos es de 7158 o6rdenes. Si el total de

numeros de parte ingresados es de 21.019 como promedio en el total de érdenes de compra en un
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afio, estas deberian en promedio tener tres items. Ademas cada colaborador deberia a lo menos

ejecutar 199 ordenes al mes y demorar 0,81 horas.
Para el rendimiento de los colaboradores del departamento de compras considerara tres aristas:

La primera es la cantidad de érdenes de compra que realice cada uno, respecto del total realizado

por el departamento.

% 0C # de OC realizadas 100%
.= *
° # de OC totales depto. °

La segunda arista es la cantidad de lineas que tiene cada orden que ejecuto en cada pedido.

% Li # lineas realizadas 100%
. = *
o fneas # lineas totales del depto. °

La tercera corresponde al tiempo del proceso.

% ti 1 tiempo promedio de OC 100%
L=1- *
o tiempo tiempo promedio total OC 0

Estas tres variables se promedian y utilizando la misma tabla de escala de los proveedores, se

calcula su cumplen o no con lo que se necesita.

% Desempeiio Descripcion Nota
>100% Sobresaliente 4
[75% ; 100%] Cumple 3
[55% ; 75%[ En desarrollo 2
<55% No cumple 1
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5.10.8 Propuestas de informes de gestion departamento de compra.

Se propone para lograr hacer gestion en el departamento de compra la generacion de algunos
informes bastante simples. Estos informes deben ser tarea del departamento de informéatica y que
el departamento de compra o la gerencia de administracion y finanzas solo haga lectura de esta

informacion y tome acciones al respecto.

La elaboracion de la matriz del informe sera de parte del departamento de informatica, tal como
se menciond en el parrafo anterior, pero exportado por los usuarios (encargado de compras,
gerente de administracion y finanzas, gerencia comercial y general). La informacién consolidada

solo estara disponible el dia después del cierre de cada mes.

Cantidad de OC por familia y proveedor, del mes actual y del acumulado, comparandolo con el
mes anterior y el acumulado semestral. Al pinchar estos signos mas se desplegara es otra pantalla
el detalle por sucursal. En el signo menos se contrae lo desplegado. Las flechas indican si se

aumenta o no los montos de compra, respecto del mes anterior.

Comp. % A ado
Total Fam/Prov |% del Total mes Total Fam/Prov
Barras de refuerzo para hormigbn = $8.745.071 23,56% | 11,71% $7.828.042 $16.573.113 44,65%
AZA qp $6.073.802 16,36% f 10,52% $5.495.802 $11.569.604 31,17%
C.A.P qp $2.611.438 7,03% ‘.‘ 15,74% $2.256.392 $4.867.830 13,11%
MATCO qp $50.401 0,14% ‘ -31,47% $73.548 $123.950 0,33%
CONSTRUMART qn $5.948 0,02% f 247,15% $1.713 $7.661 0,02%
CARLOS HERRERA qp $1.879 0,01% f 100,00% SO $1.879 0,01%
DSI qn $587 0,00% ‘.‘ 0,00% $ 587 $1.173 0,00%
JENNM qr $807 0,00% f 100,00% S0 $807 0,00%
MCT qn $209 0,00% ‘.‘ 100,00% S0 $ 209 0,00%
Perfiles formados en frio + $4.001.126 10,78% 'S 11,81% $3.578.422 $7.579.548 20,42%
Planchas de acero o $1.906.064 5,13% 3 9,61% $1.738.873 $3.644.937 9,82%
Perfiles laminados en caliente + $970.202 2,61% s 12,26% $ 864.274 $1.834.476 4,94%

Ilustracion 22. Informe de compras por familia y proveedor.

A continuacion se aprecia otro informe que busca medir el rendimiento de cada uno de los
colaboradores del departamento de compra. Que hace una comparacion de la cantidad de pedidos
que generan, los tiempos y lineas promedio en cada orden de compra. El signo mas desplegaria el

namero de sucursal, numero de OC y proveedor.
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Comparativo Mes Actual Mes Anterior

: . Corr-i. % Com. % Com.‘%.; Cantidad de Tiemp? Pron-medio Cantidad de Tiem.po Prorrlledio
Ejecutante del'pedido B eIl LEL] Tiempo OC Promedio oc promedio | de Lineas oc promedio OC| de Lineas
ocC Lineas OC OC [hrs] ocC [hrs] ocC
T 80,0%W -444% @  -64,3% 180 0,89 5 100 1,60 14
BB T [ 7% 8,1%fi 33,3%) 240 0,67 4 260 0,62 3
cC T [ -174%@  20,0%/@ 100,0% 190 0,84 4 230 0,70 2
TOTAL L3 34% 0 -17,8% -31,6% 610 0,80 4,3 590 0,97 6,3

Es importante destacar que con la ayuda de este informe no es necesario realizar calculos

manuales, para ir gestionando los recursos humanos del departamento de compra.

Otro informe necesario es el que permita medir el comportamiento de los proveedores pedido a
pedido. Para no tener que hacer calculos manuales, sino que sean a través de un informe simple.

Si bien el ingreso de la informacion, sobre guias esto es fiel copia de la guia original, evitando

subjetividad.
Mes actual
Total % del Total Kilos % Fecha | % Cantidad % Calidad
Prov./OC Entrega Entregada

AZA = | $6.073.802 23,56% 15.184,50 75,00% 83,75%| 100,00%
93154634 qp $3.036.901 50,00% 7.592,25 100,00% 60,00% 100%
93154635 qr $1.822.140 30,00% 4.555,35 100,00% 100,00% 100%
93154636 qr $911.070 15,00% 2.277,68 0,00% 100,00% 100%
93154637 qp $303.690 5,00% 759,23 100,00% 75,00% 100%
C.A.P = | $2.611.438 10,78% 6.528,60 80,00% 75% 100%
MATCO a9 $50.401 5,13% 126,00 60,00% 50% 60%
CONSTRUMART  &F $5.948 2,61% 14,87 50,00% 100% 40%

Al pinchar el simbolo “+”, del nimero de OC, se desplegara el detalle de items de esa OC, con

sus respectivos indicadores. Esto podré ser exportado mensualmente.

Si bien la generacion de estos informes genera una gran ayuda para poder gestionar las OC de
cada proveedor, ver el rendimiento de cada colaborador del departamento de compra, ademas de
ver cuando hemos comprado a cada proveedor, esto requiere que la gente de informatica

programe el sistema y genere las macros pertinentes para obtenerlos.
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Para estos tres informes segun el departamento de informadtica, se requerirdn aproximadamente

240 horas de trabajo, lo que tiene un costo de 1,28 millones.

5.10.9 Otras propuestas.

En el levantamiento del proceso, a través de las entrevistas con los colaboradores, se logro
percibir que la empresa no se preocupa de las inducciones o brechas de conocimiento entre sus
diferentes colaboradores, independiente del departamento. Haciendo comentarios, como que al
ser incorporado un trabajador nuevo no existe induccion formal y sola es lo que el trabajador
antiguo logra o quiere transmitir. Con esto las brechas del conocimiento y vicios o malas

practicas, se siguen manteniendo o fomentando.

Por lo anterior se propone realizar induccion formal a la empresa a todos los trabajadores
nuevos, que incorporen, un paso por todas las areas de la compafia y con ms detalle por las areas
donde el cargo tendrd mayor interaccion, Por ejemplo un trabajador nuevo, que ingrese al
departamento de ventas, debe pasar por departamentos de interaccion directa como crédito y
cobranza, compras y logistica, ademas de los obligatorios que son recursos humanos y

prevencion.

En el paso por estos departamentos se debe realizar una hoja de ruta, donde hay un responsable
de entregar a este nuevo integrante toda la informacion relevante, direccionandolo a las buenas
practicas de la compafiia. La idea es que este nuevo trabajador pase a lo menos 2 semanas en este

proceso de induccion.

Capacitaciones es otra de las problematicas que los colaboradores transmitieron, si bien el
comentario fue generalizado desde vendedores, coordinadores (asistentes de vendedores) y
departamento de compras, nos enfocaremos en este ultimo que es el alcance del proyecto, pero

podria ser utilizado para el resto de los trabajadores.

Esto solo requiere coordinacion ya que no tiene gasto para la compaiiia, si estos cursos se

ejecutan bajo codigo Sence. En una busqueda simple por internet, existen una serie de centros
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estudiantiles que brindan este tipo de cursos de las diferentes herramientas de office, ademas de

cursos relacionados con técnicas de venta pensando en los ejecutivos.

Sin lugar a dudas las empresas deben constantemente actualizar los conocimientos de sus
colaboradores, lo que de forma inmediata mejoraran el rendimiento y servicio prestado. Ademas
genere un sentimiento de agradecimiento de estos colaboradores hacia la empresa, provocando

mayor sentido de pertenecia y provocando mayor compromiso con su trabajo.

En el siguiente listado se expone el valor promedio del curso y horas promedio, ademas si son
mas de 10 personas en el caso del curso de técnicas de ventas, pueden acceder a realizarlo en la

propia compaiiia.

En la siguiente tabla se exponen los valores por personas de los diferentes cursos que se
propondran como base de capacitacion, para que la compafiia logre generar a través de recursos

humanos un régimen de capacitacion constante a este quipo.

Curso Horas Valor PP

Excel basico 32 $230.000
Excel intermedio 40 $200.000
Word bésico 24 $ 96.000
Word Intermedio 30 $ 120.000
Outlook 20 $ 80.000
Técnicas de ventas 16 $ 120.000
Presentaciones efectivas 20 $ 90.000

Tabla 36. Valores de cursos para equipo de compras y comercial. Elaboracion propia.

Otro punto a capacitar y en especifico al departamento de compra es el sistema AS400 que usa la
compaiiia, si bien en la actualidad es dificil realizar alguna especie de capacitacion, ya que dentro
de la compaiiia no existe alguien que lo realice de forma didactica, se pidi6 a la gente de
informatica generara un manual, que considerara conceptos basicos, pero fundamentalmente los

diferentes procesos que debe usar este departamento.

Este manual debe incluir fotografias de cada pantalla e informacion necesaria ingresar para cada

uno de los procesos. Una especia de paso a paso que ayudara a las personas que no dominan
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todos los procesos, por ser nuevos o nadie se los ha ensefiado, y lograr asi con esta informacion

aprender y mejorar su desempeio.

En el caso del conocimiento de los productos, se sugiere mayor involucramiento de los
proveedores, realizando capacitaciones de sus productos, que pueden ser a las diferentes fabricas

como en la oficina en caso de los administrativos y coordinadores.

Hacer (Do)

Luego de la planificacion y desarrollo de las actividades y propuestas de mejora, es necesario

generar la proposicion para implementarlos y llevarlos adelante.

Como se menciona en el parrafo anterior estos plazos son solo una proposicion y la empresa sera
quien ajuste y lleve adelante finalmente el proceso segun sea la disponibilidad de recursos tanto

de tiempo como humanos.

5.11 Matriz de esfuerzo — Impacto.

Para ayudar a tomar las decisiones se realizara la matriz de esfuerzo impacto, que no es mas, que
identificar en una matriz de cuatro cuadrantes (como se aprecia en la figura) que actividades tiene
un alto o bajo esfuerzo para desarrollarlas y cuan importante es el impacto de estas, con lo que se
puede dar una directriz para ir abordando cada actividad. La base de esta matriz es siempre partir
con lo que genere el minimo esfuerzo, el cuadrante 1 necesita bajo esfuerzo y provoca un alto
impacto, por lo que es el primero en abordar, a continuacion y basados en el minimo esfuerzo,
vamos al cuadrante dos, que requiere un bajo esfuerzo y genera un bajo impacto. Una vez que se

acabaron las posibilidades de poco esfuerzo abordaremos la que genere un alto impacto, pero
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también requiere un alto esfuerzo. Finalmente descartaremos o dejaremos de lado lo que requiere

un alto esfuerzo y su impacto es muy bajo.

Alto

Impacto

Bajo

Alto

Bajo

Esfuerzo

Iustracion 23. Matriz de Impacto v/s Esfuerzo. Elaboracion propia.

El desarrollo y aplicacion de estas propuestas son ciclicas en varios casos, por lo que para efectos
de andlisis se mostrara hasta 13 meses. Porque este numero, simplemente ya que una las

propuestas es semestral y se mide en el primer mes posterior al semestre pasado.
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AVANCE
'_§ Meses
Actividades S lh]1[2]3]a]s5]6]7]8]o]10]11]12]13
Levantamiento nivel de conocimiento departamento compras | 100%
Evaluacion de colaboradores departamento de compra 100%
Agrupacion de productos en familias y subfamilias 100%
Identificar familias con mayor impacto en las compras 100%
Identificar proveedores con mayor impacto en las compras | 100%
Aplicacién de matriz de Kraljic por familia 80%
Método de evaluacion de proveedores 100%
Evaluacion de proveedores 80%
Definicion de estrategias para familias/proveedores 50%
Aplicacion de estrategias para familias/proveedores 0
Definicion propuestas para mejorar el proceso 100%
Aplicacion propuestas para mejorar el proceso (sistémico) 0%
Propuestas de KPI's para colaboradores 100%
Evaluacion de colaboradores 0%
Generacion de informes automaticos 0%
Aplicacion plan de Induccion y capacitacion. 0%

Ilustracion 24. Cronograma de Actividades. Elaboracion propia.

Controlar (Check)

En el presente trabajo, se establecen una serie de propuestas de mejoras, correspondientes al
departamento de compras y todos sus colaboradores. Tal y como se menciona anteriormente al
ser propuestas queda en manos de la compania la real intencion de aplicacién de cada una de

estas.

Con estos modelos y estrategias entregados se pretende mejorar el desempefio de un

departamento de compras clave en el desarrollo y rentabilidad del negocio.

Es importante que la aceptacion de estas propuestas requieren una continuidad de aplicacion de
estas, para ir mejorando de forma progresiva los diferentes elementos que incorpora el proceso de

compra.

Es importantisimo el control de los diferentes procesos que son necesarios darle continuidad,

como se aprecia en el apartado 5.11 (cronograma), que también es modificable a las posibilidades
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y disponibilidad de algunos recursos humanos. De suma importancia es la participacion de todos
los integrantes de la organizacion, ya que dentro de estas propuestas hay cambios conductuales
tanto de los colaboradores como de los proveedores. Ademas la aplicacion de las estrategias con
los proveedores requiere involucramiento de la alta gerencia para realizar los acuerdos
comerciales y posteriormente estos sean controlados por la gerencia de administracion y finanzas,

a través del departamento de compras.

Actual (Act)

Luego de verificar y lograr medir los resultados de las propuestas, se propone generar controles
de los indicadores de manera mensual y semestral segin sea el caso, para verificar el
funcionamiento del departamento y los proveedores, ademés comenzar a incorporar otras areas

del negocio.

Analizar posibles mejoras de los modelos y estrategias propuestos, con el objetivo tnico de un
mejoramiento constante de todos los procesos de la compaiia, que provoque ser mucho mas

competitivo en un mercado muy agresivo.
Algunas propuestas a realizar en el futuro son:

- Realizaciéon de matriz de Kraljic al resto de las familias, buscando estrategias con
proveedores que permitan ser mucho mas competitivo, en productos que quizd no se
comercializan.

- Realizar un andlisis de similares caracteristicas para el departamento de logistica y ventas.

- Revisar y mejorar la ejecucion de los actuales informes, ademas de proponer mejorar a los
propuestos en este estudio.

- Verificar la posibilidad de migrar a otro sistema mas actualizado que el actualmente usado
o la contratacién de a lo menos un programador adicional, para dar mayor agilidad a la
aplicacion de proyectos de mejora de procesos.

- Generar nuevos indicadores para los distintos departamentos, de manera de ser medidos

todos sus procesos con el &nimo de mejorar y ser mas eficiente la compaiiia.
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VI CONCLUSIONES

Con el afan de mejorar y lograr generar una diferencia entre el resto de las empresas
comercializadoras de materiales de construccion de esta envergadura, es que se busca marcar la
diferencia en lo que podriamos llamar uno de los departamentos claves de la compaiiia, a la hora

de mejorar sus margenes de contribucion.

Es por lo anterior que en base a la metodologia del ciclo de Deming, se realiz6 un diagnostico del
departamento, sus colaboradores y procesos que realizan, donde aparecen brechas de

conocimiento, reprocesos, nula gestion de compras, cero estrategias con proveedores.

A raiz de este levantamiento y desarrollo del ciclo antes mencionado, surge la generacion de
familias y subfamilias de productos, identificando cuales son los principales proveedores y
generando propuestas para generar una negociacion de largo plazo con las cuatro familias que

aportan mas del 80% de las compras.

Ademas se logran identificar debilidades en el proceso de algo tan elemental como la generacion
de una orden de compra, donde con ajustes sistémicos se logra disminuir 0,2 horas que
claramente provocan disponibilidad de recursos humanos en el departamento que puede ser

utilizado para realizar o gestionar las diferentes 6rdenes ya puestas a los proveedores.

Se propone que el departamento de compras y la gerencia de finanzas, comercial y general, tenga
la posibilidad de visualizar el rendimiento de las diferentes personas que ejecutan tareas en este

departamento, provocando competencia y aumento de rendimiento del equipo.

Es de suma importancia aplicar las diferentes propuestas, segin el cronograma esbozado en este
trabajo, para lograr en el corto plazo los cambios esperados. Se cree ademas que el resto de los
departamentos deberian ser sometidos a un estudio similar que provoque un cambio a nivel

compafiia.
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Anexo A. Descripcion de subfamilias de productos.

‘Familia Subfamilia Descripcion

1 1 Fierro en punta

1 2 Fierro rollo

1 3 Fierro preparado

2 1 Servicio de preparacion
3 1 Perfiles cerrados

3 2 Perfiles abiertos

3 3 Metalcom

3 4 Doble contacto

3 5 TUBEST

3 6 Barreras-medias cafia
3 7 Grandes dimensiones
4 1 A36

4 2 A42
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4 3 SAE-Lam Frio

4 4 Antiabrasiva

4 5 PDI

4 6 Zinc Alum

4 7 Galvanizado

5 1 Pletina

5 2 Angulo laminado

5 3 Fierro liso

5 4 Estrella

5 5 Hexéagono

5 6 Cuadrado

6 1 Zinc acanalado

6 2 Zinc Sv

6 3 Revestimiento industrial

6 4 Placa Colaborante

6 5 Teja

7 1 Madera

7 2 Yeso carton-Fibrocemento

7 3 Aluminio

7 4 Inoxidable

7 5 Cemento

7 6 Otro

Fieltro. Lana mineral.

7 7 Aislante

7 8 Prefabricados
‘Familia Subfamilia Descripcion

8 1 ASTM Galv y Negra

8 2 ISO Galv y Negra

8 3 Complementos Caieria

8 4 Conduit

8 5 PVC-Plastica-Cobre

9 1 Viga Laminada

10 1 Malla stock

10 2 Malla GB

10 3 Malla cerco

10 4 Escalerilla

10 5 Pilares y cadena

10 6 Kit portdn y cierre perimetral

11 1 Viga Soldad

11 2 AXB

11 3 Estructura Metalica
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11 4 Servicio

12 1 Parrilla

12 2 Metal desplegado

12 3 Placa Perforada

12 4 Piso perfilado

13 1 Fletes

13 2 Servicio

13 3 Despuntes

14 1 Discos

14 2 EPP

14 3 Soldaduras

14 4 Pintura

14 5 Herramientas

15 1 Alambre negro y galvanizado
15 2 Trefilados

15 3 Clavo

15 4 Fijaciones y quincalleria
15 5 Puas

15 6 Gaviones

Anexo B. Entrevistas departamento de adquisiciones.

‘ Nombre: XX

‘ Cargo Asistente 1

Aifios en la Empresa 1

‘ Departamento anterior Ninguno, Externo, Practica

Ensefianza media

Usuario

N/A

Basico

Basico

‘ Conocimiento de productos RN

‘ Manejo Sistema AS400 Usuario, algunos procesos los sigue aprendiendo

Tareas

Revisar stock miércoles y viernes, sucursales Antofagasta, Copiapo, Viia,
Rancagua, Hualpén
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‘ Departamento Anterior

‘ Conocimiento de productos

‘ Manejo Sistema AS400
Tareas
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Recibir requerimientos de sucursales Antofagasta, Copiapo, Viia
Solicitar precio a proveedores

Creacion de OC

Subir al flujo orden de compra

Enviar OC a proveedor

Solicitar confirmacion de recepcion y fecha de despacho
Seguimiento de OC

Cierre OC

Orden de OC Carpeta Fisicay PC

Creacion de N° de Parte

Creacion de proveedor

77

Asistente 2

4

Administrativo Logistica 2 Afios

Ensefianza media

Basico

Basico

Basico

Basico

Medio

Usuario, conoce todos los procesos, a veces no los recuerda.

Revisar stock miércoles y viernes, sucursales Santiago, Temuco, Puerto Montt
Recibir requerimientos de sucursales Santiago, Temuco, Puerto Montt
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Solicitar precio a proveedores

Creacion de OC

Subir al flujo orden de compra

Enviar OC a proveedor

Solicitar confirmacion de recepcion y fecha de despacho
Seguimiento de OC

Cierre OC

Orden de OC Carpeta Fisicay PC

Creacion de N° de Parte

Creacion de proveedor

YY

Encargado de Adquisiciones

4

Nivel estudios Ensefianza media

‘ Departamento Anterior Externo, Ingreso directo adquisiciones, experiencia en otra compaiiia

‘ Excel Basico

‘ PPT Bésico

‘ Word Basico

‘ Outlook Medio

‘ Conocimiento de productos PN

Usuario, conoce todos los procesos que se requieren para realizar todo el
trabajo.

Manejo Sistema AS400

Tareas
Creacion de proveedores
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Creacion de N° de Parte

Revisar stock miércoles y viernes, sucursales.

Recibir requerimientos de sucursales

Solicitar precio a proveedores

Crear OC en el sistema

Subir al flujo orden de compra

Aprobacion de OC en el flujo (1° aprobador)

Enviar OC a proveedor

Solicitar confirmacion de recepcion y fecha de despacho
Seguimiento de OC

Cierre OC

Confirmar factura de proveedor con OC y guias de despacho para pago.
Recibir a los proveedores

Solicitud de NC a proveedor

Revision y extraccion de guias de proveedores (portal)
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Anexo C. Pareto por Subfamilia

Pareto Familia n°1

$ 16.000.000.000 100,00%

$ 14.000.000.000 98,00%
$ 12.000.000.000 96,00%
$10.000.000.000 04,00%
$ 8.000.000.000 .

92,009
$ 6.000.000.000 ’
$ 4.000.000.000 90,00%
$2.000.000.000 88,00%
50 [ S 86,00%

1 2 3
Barras de refuerzo de hormigoén
I Suma de Total Item = Suma de Total ltem2
Pareto Familia n°3
$3.500.000.000 100,00%

0,
$ 3.000.000.000 90,00%
80,00%
$2.500.000.000 70,00%
$ 2.000.000.000 60,00%
50,00%
$1.500.000.000 40,00%
$ 1.000.000.000 30,00%
$500.000.000 20,00%
o B E = 10,00%

$0 —  —— | 0,00%

1 2 7 3 5 6 4

Perfiles Formados

I Suma de Total Item ===Suma de Total Item2
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$1.400.000.000
$1.200.000.000
$1.000.000.000
$ 800.000.000
$ 600.000.000
$ 400.000.000
$200.000.000
$0

$900.000.000
$ 800.000.000
$ 700.000.000
$ 600.000.000
$500.000.000
$ 400.000.000
$300.000.000
$200.000.000
$100.000.000

$0

Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

Pareto Familia n°4

I . H -
1 3 7 5 6
Planchas Laminado en frio y caliente

N Suma de Total Item ===Suma de Total Item2

Pareto Familia n°5

[
4

I —
1 3 6

Perfiles laminados en caliente

I Suma de Total Item e Suma de Total Item2
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100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Dy
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<A
<

X
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Pareto Familia n°6

$ 700.000.000 100,00%
0,
$ 600.000.000 90,00%
80,00%
$500.000.000 70,00%
$ 400.000.000 60,00%
50,00%
$300.000.000 40,00%
$200.000.000 30,00%
$100.000.000 20,00%
o B e 10,00%
$0 ——  0,00%
3 1 2 4 5
Cuviertas y revestimiento
I Suma de Total Item = Suma de Total Iltem2
Pareto Familia n°7
$ 1.600.000.000 100,00%
$ 1.400.000.000 98,00%
$1.200.000.000
0,
$ 1.000.000.000 96,00%
$ 800.000.000 94,00%
$ 600.000.000 92,00%
$ 400.000.000
0,
$200.000.000 90,00%
$0 - e— 88,00%
5 4 2 7 1 6 3 8

Otros Materiales

I Suma de Total Item ===Suma de Total Item2
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$1.200.000.000
$1.000.000.000
$ 800.000.000
$ 600.000.000
$400.000.000
$200.000.000
$0

$1.200.000.000
$1.000.000.000
$ 800.000.000
$ 600.000.000
$400.000.000
$200.000.000
$0
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Pareto Familia n°8

1 2 3 4

Cafierias

N Suma de Total Item ===Suma de Total Item2

Pareto Familia n°9

1

Vigas Laminadas

I Suma de Total Item ===Suma de Total Item2
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100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%




$ 600.000.000
$500.000.000
$400.000.000
$300.000.000
$200.000.000
$100.000.000

$0

$450.000.000
$400.000.000
$350.000.000
$300.000.000
$250.000.000
$200.000.000
$150.000.000
$100.000.000
$50.000.000
$0
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Pareto Familia n°10

I.-
1 3 2 s

6

Malla, Pilares y Cadenas

N Suma de Total Item

===Suma de Total Item2

Pareto Familia n°11

1 2

3 4

Productos Especiales

I Suma de Total Item

===Suma de Total Item2
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4

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Dy
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<A
<

X
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N
o
Oci08




[{EXOVERA N Sorem h

$300.000.000
$250.000.000
$200.000.000
$ 150.000.000
$100.000.000
$50.000.000
$0

$5.000.000
$ 4.500.000
$ 4.000.000
$3.500.000
$3.000.000
$2.500.000
$2.000.000
$1.500.000
$1.000.000
$500.000
$0
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Pareto Familia n°12

1 2

4 3

Parrillas y metal desplegado

N Suma de Total Item

===Suma de Total Item2

Pareto Familia n°13

Fletes, despuntes y servicios

I Suma de Total Item

===Suma de Total Item2
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100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

100,00%

N
EcoNOoMY’
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$ 80.000.000
$ 70.000.000
$ 60.000.000
$50.000.000
$40.000.000
$30.000.000
$20.000.000
$10.000.000

$0

$90.000.000
$80.000.000
$ 70.000.000
$ 60.000.000
$50.000.000
$40.000.000
$30.000.000
$20.000.000
$10.000.000

$0
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Pareto Familia n°14

4 2

Complementos del acero

N Suma de Total Item

===Suma de Total Item2

Pareto Familia n°15

2 1 4

Trefilados,

I Suma de Total Item

3 5

fijaciones y anclajes

===Suma de Total Item2
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6

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Dy

WMENTO

)

X
EcoNOoMY’
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o
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Anexo D. Tabla de Pareto por Subfamilia

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Cubiertas y revestimientos 2,68% 2,68%
INSTAPANEL 32,81% 0,88%
VILLA 32,06% 0,86%
AGUILAR 10,49% 0,28%
IMEL 7,57% 0,20%
CARGI 4,28% 0,11%
METECNO 3,15% 0,08%
SODIMAC 2,51% 0,07%
FEMOG 2,44% 0,07%
CUBIERTAS NAC 1,60% 0,04%
CONSTRUMART 1,15% 0,03%
PERFI 0,79% 0,02%
CINTAC 0,44% 0,01%
SACK 0,21% 0,01%
DEBAPANELES 0,14% 0,00%
C.ACE 0,12% 0,00%
MCT 0,12% 0,00%
R.CAS 0,06% 0,00%
EBEMA 0,04% 0,00%
SPANE 0,01% 0,00%
TERMO 0,00% 0,00%

Tabla 37. Proveedores familia n°6, Cubiertas y revestimiento

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Otros 4,07% 4,07%
BIOBIO 39,84% 1,62%
MELON 33,25% 1,35%
CEMS) 16,94% 0,69%
SODIMAC 2,65% 0,11%
SODIA 2,15% 0,09%
VOLCAN 0,97% 0,04%
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KUPFE
0.Y.D
IMPER
PROCON
SONAM
SUMIN
MAQUI
DIMAS
PASSO
ARTCO
RESPLA
CONSTRUMART
EBEMA

FACTURA FAC. ANT.

HERNAN SARABIA
ACERM

GRAU

Hector Baza
ITAMAR

MCT

0,85%
0,61%
0,45%
0,40%
0,30%
0,28%
0,26%
0,24%
0,17%
0,16%
0,10%
0,10%
0,09%
0,08%
0,06%
0,02%
0,02%
0,01%
0,01%
0,00%

0,03%
0,02%
0,02%
0,02%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,01%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

Tabla 38. Proveedores familia n°7, Otros materiales

Nombre de Familia y Proveedor

Cafierias
MULTIACERO
CINTAC
CUNADO INTER.
V.IND
IMEL
DUCAS
A.CAN
VINILIT
KUPFE
ARAYA
STGO
MULTIADAPTERS
SODIMAC

124

% de
Familiay %
Proveedor
3,73%
55,29%
25,00%
8,99%
3,61%
3,17%
1,53%
0,86%
0,40%
0,38%
0,32%
0,14%
0,10%
0,06%

% del Total
3,73%
2,06%
0,93%
0,34%
0,13%
0,12%
0,06%
0,03%
0,02%
0,01%
0,01%
0,01%
0,00%
0,00%
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FERRETERIA MM 0,04% 0,00%
PRODA 0,03% 0,00%
PLAST 0,03% 0,00%
Servicios Comerciales Eduardo Rojas 0,02% 0,00%
JULIO 0,01% 0,00%
SACK 0,00% 0,00%
DSI 0,00% 0,00%
C.ACE 0,00% 0,00%

Tabla 39. Proveedores familia n°8, Canerias

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Vigas Laminadas 2,84% 2,84%
CINTAC 15,00% 0,43%
PERFI 14,66% 0,42%
STGO 13,90% 0,39%
COPROMET 13,49% 0,38%
KUPFE 10,67% 0,30%
CELSA 9,84% 0,28%
IMEL 8,17% 0,23%
ARCELOR (IPMOR) 5,11% 0,15%
PETRI 3,75% 0,11%
METEC 2,25% 0,06%
SACK 2,12% 0,06%
PRODA 0,43% 0,01%
0.Y.D 0,26% 0,01%
DIEZC 0,26% 0,01%
DUCAS 0,07% 0,00%
C.ACE 0,02% 0,00%

Tabla 40. Proveedores familia n° 9, Vigas laminadas
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% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Mallas, Pilares y Cadenas 2,71% 2,71%
ARMACERO 66,89% 1,82%
R.G.M 10,57% 0,29%
ACMA 6,96% 0,19%
PRODA 5,59% 0,15%
PREME 3,59% 0,10%
ASTEEL 2,94% 0,08%
VIENT 1,50% 0,04%
EBEMA 1,07% 0,03%
AZA 0,23% 0,01%
KORDA 0,14% 0,00%
SODIMAC 0,13% 0,00%
CONSTRUMART 0,10% 0,00%
A.COX 0,10% 0,00%
FORMA 0,06% 0,00%
SACK 0,04% 0,00%
PREMET 0,03% 0,00%
JULIO 0,02% 0,00%
DIEZC 0,01% 0,00%
MRT 0,01% 0,00%
AHOSA 0,00% 0,00%

Tabla 41. Proveedores familia n°10, Mallas electrosoldadas

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Productos especiales 2,15% 2,15%
SERV. ACERO MH 61,59% 1,32%
C.ACE 10,42% 0,22%
M.ITA 6,15% 0,13%
KUPFE 4,06% 0,09%
MMAIP 4,01% 0,09%
ANTOF (MAEST) 2,58% 0,06%
0.Y.D 2,42% 0,05%
DISTA 2,24% 0,05%
MULTIACERO 1,44% 0,03%
ACERTOTAL 1,41% 0,03%
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MMAIPU 1,12% 0,02%
CORPL 0,58% 0,01%
M.CHI 0,48% 0,01%
HERNAN SARABIA 0,47% 0,01%
SACK 0,42% 0,01%
IPACE 0,36% 0,01%
CINTAC 0,10% 0,00%
JULIO 0,09% 0,00%
MAQUI 0,05% 0,00%
PETRI 0,00% 0,00%

Tabla 42. Proveedores familia n°11, Productos especiales

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Parrillas y metal desplegado 1,18% 1,18%
PROIN 40,42% 0,48%
AHOSA 35,61% 0,42%
KUPFE 19,43% 0,23%
PERFI 1,56% 0,02%
CARGI 0,93% 0,01%
DIEZC 0,65% 0,01%
COM. Y TRANSF. DE METALES 0,60% 0,01%
R.G.M 0,43% 0,01%
SACK 0,30% 0,00%
ARMACERO 0,06% 0,00%
PRODA 0,03% 0,00%

Tabla 43. Proveedores familia n°12. Parrillas y metal desplegado

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Fletes, despuntes y servicios 0,01% 0,01%
Alvaro Diaz (MECAN) 100,00% 0,01%
IMEL 0,00% 0,00%
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INDAMA 0,00% 0,00%
EUROPER 0,00% 0,00%
Complementos del acero 0,31% 0,31%
ING.Y 62,21% 0,20%
C.KLI 20,56% 0,06%
GARBAR 8,30% 0,03%
GBING 2,08% 0,01%
KUPFE 1,14% 0,00%
SODIMAC 0,84% 0,00%
MCT 0,80% 0,00%
0.Y.D 0,72% 0,00%
PASSO 0,67% 0,00%
Hector Baza 0,65% 0,00%
COBRONCE 0,51% 0,00%
SERV. ACERO MH 0,42% 0,00%
INDURA 0,41% 0,00%
INTERNATIONAL PAINT 0,35% 0,00%
STGO 0,21% 0,00%
SACK 0,08% 0,00%
HOPE 0,06% 0,00%

Tabla 44. Proveedores familias n° 13 y n° 14. Fletes- despuntes - servicios y Complementos
del acero, respectivamente

% de
Familiay %
Nombre de Familia y Proveedor Proveedor % del Total
Trefilados, fijaciones y anclajes 0,48% 0,48%
AZA 27,28% 0,13%
ARMACERO 16,36% 0,08%
ASTEEL 16,14% 0,08%
ACMA 15,59% 0,08%
R.G.M 8,68% 0,04%
A.COX 3,91% 0,02%
SACK 2,62% 0,01%
GEORG 2,11% 0,01%
HERNAN SARABIA 0,96% 0,00%
CINTAC 0,94% 0,00%
0.Y.D 0,83% 0,00%
SMART 0,78% 0,00%
SODIMAC 0,68% 0,00%

128




Universidad Técnica Federico Santa Maria
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

[{EOvERA SOLEM h

JENNM 0,66% 0,00%
Hector Baza 0,52% 0,00%
EUROPER 0,39% 0,00%
Alvaro Diaz (MECAN) 0,30% 0,00%
VILLA 0,25% 0,00%
SERVI 0,21% 0,00%
CADIE LTDA 0,19% 0,00%
AHOSA 0,15% 0,00%
EBEMA 0,14% 0,00%
DIEZC 0,08% 0,00%
Fitex 0,06% 0,00%
STGO 0,06% 0,00%
DSI 0,05% 0,00%
CONSTRUMART 0,03% 0,00%
MATCO 0,02% 0,00%

Tabla 45. Proveedores familia n°15. Trefilados-fijaciones-anclajes
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Anexo F. Cantidad de ordenes de compra por proveedor.

Bquesdefia | dde | Towlcompras | L | Cantidad | Totalcompras |l | (NI | Tatalcompras. | % del toal
2015 2015 2016 de OC
AZA 338 $6.484.695.271 33,23% 311 | $5.789.679.694 32,88% 649 | $12.274.374.964 33,07%
C.AP 238 $3.220.781.253 16,51% 213 | $2.715.037.867 15,42% 451 | $5.935.819.120 15,99%
CINTAC 538 $1.212.287.226 6,21% 438 | $1.017.546.281 5,78% 976 | $2.229.833.507 6,01%
V.H. 483 $ 828.295.169 4,24% 464 $987.873.481 5,61% 947 | $1.816.168.650 4,89%
MULTIACERO 726 $ 681.862.220 3,49% 621 $ 662.365.578 3,76% 1347 | $1.344.227.798 3,62%
INDAMA 316 $ 609.625.987 3,12% 326 $594.397.020 3,38% 642 | $1.204.023.007 3,24%
IMEL 199 $529.385.953 2,71% 155 $399.691.859 2,27% 354 $929.077.813 2,50%
FORMA 304 $ 527.285.409 2,70% 255 $422.341.823 2,40% 559 $949.627.232 2,56%
A.COX 255 $502.192.676 2,57% 212 $ 488.870.337 2,78% 467 $991.063.013 2,67%
PERFI 293 $427.264.773 2,19% 226 $332.927.489 1,89% 519 $760.192.263 2,05%
ARMACERO 258 $386.284.129 1,98% 182 $317.421.885 1,80% 440 $703.706.014 1,90%
BIOBIO 488 $294.028.630 1,51% 422 $307.529.189 1,75% 910 $601.557.819 1,62%
MELON 547 $263.599.270 1,35% 439 $238.503.319 1,35% 986 $502.102.589 1,35%
KUPFE 189 $247.037.433 1,27% 163 $172.779.513 0,98% 352 $419.816.946 1,13%
VILLA 245 $240.576.392 1,23% 204 $ 197.162.549 1,12% 449 $437.738.941 1,18%
C.ACE 141 $233.517.264 1,20% 130 $231.404.957 1,31% 271 $464.922.221 1,25%
SERV. ACERO MH 145 $194.022.732 0,99% 130 $303.781.494 1,73% 275 $497.804.226 1,34%
INSTAPANEL 73 $167.291.958 0,86% 68 $ 160.065.781 0,91% 141 $327.357.739 0,88%
IPACE 82 $ 157.456.290 0,81% 68 $108.498.793 0,62% 150 $265.955.083 0,72%
CUMIC 1 $154.221.398 0,79% 0,00% 1 $ 154.221.398 0,42%
STEMC 1 $151.749.282 0,78% 1 $238.097.485 1,35% 2 $ 389.846.767 1,05%
CEMSJ 261 $127.330.300 0,65% 239 $ 128.489.600 0,73% 500 $255.819.900 0,69%
SODIMAC 74 $ 126.089.376 0,65% 68 $101.123.607 0,57% 142 $227.212.983 0,61%
CELSA 1 $103.597.018 0,53% 0,00% 1 $103.597.018 0,28%
PROIN 54 $90.438.291 0,46% 49 $87.034.001 0,49% 103 $177.472.292 0,48%
M.ITA 93 $ 88.092.587 0,45% 70 $ 81.285.705 0,46% 163 $169.378.292 0,46%
AHOSA 153 $ 87.562.108 0,45% 143 $69.118.777 0,39% 296 $ 156.680.885 0,42%
STGO 43 $79.742.720 0,41% 40 $ 71.443.966 0,41% 83 $ 151.186.685 0,41%
USIMI 1 $76.527.098 0,39% 1 $76.527.098 0,43% 2 $ 153.054.197 0,41%
PETRI 39 $74.599.204 0,38% 33 $50.245.092 0,29% 72 $ 124.844.296 0,34%
COPROMET 85 $ 73.340.285 0,38% 89 $91.591.308 0,52% 174 $164.931.593 0,44%
R.G.M 83 $ 69.750.084 0,36% 85 $ 54.175.409 0,31% 168 $123.925.493 0,33%
CUNADO INTER. 4 $61.099.758 0,31% 4 $ 63.379.607 0,36% 8 $ 124.479.365 0,34%
SACK 76 $55.154.014 0,28% 58 $ 46.480.090 0,26% 134 $101.634.104 0,27%
ARCELOR (IPMOR) 1 $ 53.847.929 0,28% 0,00% 1 $ 53.847.929 0,15%
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MATCO 9 $50.431.295 0,26% 9 $ 73.548.209 0,42% 18 $ 123.979.504 0,33%
PRODA 33 $48.831.032 0,25% 43 $39.245.757 0,22% 76 $ 88.076.789 0,24%
CONSTRUMART 26 $48.720.113 0,25% 13 $11.201.526 0,06% 39 $59.921.639 0,16%
AGUILAR 39 $47.697.755 0,24% 43 $56.714.077 0,32% 82 $104.411.832 0,28%
DISTA 23 $44.837.754 0,23% 14 $48.478.463 0,28% 37 $93.316.217 0,25%
ING.Y 91 $42.807.495 0,22% 58 $29.860.092 0,17% 149 $72.667.587 0,20%
ACMA 14 $36.706.320 0,19% 45 $61.466.412 0,35% 59 $98.172.731 0,26%
SPLAN 20 $36.333.247 0,19% 13 $28.754.315 0,16% 33 $ 65.087.562 0,18%
INTUPAC 29 $31.727.592 0,16% 21 $29.910.808 0,17% 50 $ 61.638.400 0,17%
ASTEEL 13 $28.315.017 0,15% 21 $30.323.728 0,17% 34 $ 58.638.744 0,16%
MMAIP 10 $26.933.174 0,14% 14 $32.819.961 0,19% 24 $59.753.135 0,16%
0.Y.D 36 $26.702.739 0,14% 53 $44.995.182 0,26% 89 $71.697.921 0,19%
CARGI 54 $26.376.296 0,14% 30 $20.304.329 0,12% 84 $ 46.680.625 0,13%
V.IND 31 $24.198.742 0,12% 39 $25.853.566 0,15% 70 $50.052.308 0,13%
METEC 1 $23.725.641 0,12% 0,00% 1 $23.725.641 0,06%
PREME 49 $21.775.718 0,11% 35 $ 14.409.133 0,08% 84 $36.184.851 0,10%
COMCO 14 $ 18.055.195 0,09% 11 $ 16.629.506 0,09% 25 $34.684.701 0,09%
FEMOG 17 $ 15.412.751 0,08% 10 $ 8.908.468 0,05% 27 $24.321.219 0,07%
SODIA 8 $ 14.389.104 0,07% 8 $ 18.182.400 0,10% 16 $32.571.504 0,09%
VIENT 4 $ 14.254.551 0,07% 2 $ 837.000 0,00% 6 $15.091.551 0,04%
ANTOF (MAEST) 30 $ 13.371.001 0,07% 20 $10.297.379 0,06% 50 $23.668.380 0,06%
C.KLI 36 $ 12.674.367 0,06% 32 $11.340.933 0,06% 68 $24.015.300 0,06%
CUBIERTAS NAC 12 $ 12.369.459 0,06% 6 $4.361.950 0,02% 18 $ 16.731.409 0,05%
DUCAS 6 $ 12.242.896 0,06% 5 $9.693.279 0,06% 11 $21.936.175 0,06%
DSI 14 $ 11.893.356 0,06% 7 $5.619.241 0,03% 21 $17.512.597 0,05%
ACERTOTAL 41 $ 11.389.639 0,06% 24 $ 12.854.287 0,07% 65 $24.243.926 0,07%
DIEZC 26 $9.620.386 0,05% 17 $8.921.971 0,05% 43 $ 18.542.357 0,05%
EURO 2 $ 8.805.466 0,05% 2 $7.615.372 0,04% 4 $ 16.420.838 0,04%
VOLCAN 6 $7.914.383 0,04% 4 $ 6.725.146 0,04% 10 $ 14.639.529 0,04%
A.CAN 4 $7.839.152 0,04% 3 $4.099.152 0,02% 7 $11.938.304 0,03%
EBEMA 11 $ 6.681.104 0,03% 9 $ 6.853.758 0,04% 20 $ 13.534.862 0,04%
MMAIPU 2 $5.217.625 0,03% 3 $3.676.932 0,02% S $ 8.894.557 0,02%
SONAM 1 $ 4.482.000 0,02% 0,00% 1 $ 4.482.000 0,01%
ALMARZA 4 $4.430.536 0,02% 3 $3.787.120 0,02% 7 $8.217.656 0,02%
GARBAR 2 $4.331.280 0,02% 5 $ 5.363.280 0,03% 7 $9.694.560 0,03%
Fitex 1 $4.281.258 0,02% 2 $ 245.800 0,00% 3 $4.527.058 0,01%
DAPSA 1 $ 3.870.720 0,02% 0,00% 1 $ 3.870.720 0,01%
METECNO 1 §$3.798.928 0,02% 1 $27.524.569 0,16% 2 $31.323.497 0,08%
GEORG 1 $3.786.387 0,02% 0,00% 1 $ 3.786.387 0,01%
MAQUI 11 $3.709.072 0,02% 7 $2.169.538 0,01% 18 $ 5.878.610 0,02%
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CORPL 6 §$ 3.688.947 0,02% 3 $ 1.251.040 0,01% 9 $4.939.987 0,01%
PROCON S $ 3.650.000 0,02% 3 $2.322.500 0,01% 8 $5.972.500 0,02%
IMPER 1 §$3.392.220 0,02% 1 $3.392.220 0,02% 2 $ 6.784.440 0,02%
VINILIT 3 §$3.215.100 0,02% 2 $2.387.890 0,01% 5 $5.602.990 0,02%
HERNAN SARABIA 3 $3.185.514 0,02% 3 $3.185.514 0,02% 6 $6.371.028 0,02%
MCT 14 $2.785.612 0,01% 6 $ 1.460.196 0,01% 20 $ 4.245.808 0,01%
COMERCIALIZADOR

AY

TRANSFORMADORA

DE METALES 1 $2.634.720 0,01% 0,00% 1 $2.634.720 0,01%
Alvaro Diaz (MECAN) 2 $2.590.000 0,01% 2 $2.590.000 0,01% 4 $ 5.180.000 0,01%
DIMAS 3 $2.463.300 0,01% 2 $1.111.280 0,01% 5 $ 3.574.580 0,01%
M.CHI 2 $2.351.873 0,01% 2 $2.351.873 0,01% 4 $4.703.746 0,01%
CARLOS HERRERA 1 $ 1.878.920 0,01% 0,00% 1 $ 1.878.920 0,01%
JENNM 2 $ 1.525.600 0,01% 1 $472.800 0,00% 3 $ 1.998.400 0,01%
SUMIN 2 $ 1.437.600 0,01% 3 $2.819.520 0,02% 5 $4.257.120 0,01%
MULTIADAPTERS 1 $ 1.390.608 0,01% 0,00% 1 $ 1.390.608 0,00%
GBING S $ 1.349.700 0,01% 3 $ 1.079.600 0,01% 8 $2.429.300 0,01%
PASSO 6 §$1.276.874 0,01% 6 $2.106.490 0,01% 12 $3.383.364 0,01%
ARTCO 1 §$ 1.225.500 0,01% 1 $ 1.225.500 0,01% 2 $ 2.451.000 0,01%
JULIO 8 $882.531 0,00% 2 $220.657 0,00% 10 $1.103.188 0,00%
Hector Baza S $ 879.729 0,00% 6 $996.609 0,01% 11 $ 1.876.338 0,01%
ANDRI 3 $ 877.060 0,00% 4 $4.277.122 0,02% 7 $5.154.182 0,01%
EUROPER 2 $697.500 0,00% 0,00% 2 $ 697.500 0,00%
SMART 10 $684.410 0,00% 6 $ 708.260 0,00% 16 $ 1.392.670 0,00%
KORDA 1 $ 682.000 0,00% 1 $ 682.000 0,00% 2 $ 1.364.000 0,00%
MEBAL 1 $ 600.000 0,00% 1 $ 600.000 0,00% 2 $ 1.200.000 0,00%
FRIND 1 $567.850 0,00% 1 $ 1.135.700 0,01% 2 $ 1.703.550 0,00%
TECNO 1 $558.956 0,00% 3 $ 1.678.548 0,01% 4 $2.237.504 0,01%
COBRONCE 2 $515.931 0,00% 1 $ 81.000 0,00% 3 $596.931 0,00%
INDURA 1 $481.200 0,00% 0,00% 1 $481.200 0,00%
FACTURA FAC. ANT. 1 $418.800 0,00% 2 $ 837.600 0,00% 3 $ 1.256.400 0,00%
FERRETERIA MM 2 $405.900 0,00% 1 $ 138.600 0,00% 3 $ 544.500 0,00%
INTERNATIONAL

PAINT 1 $403.275 0,00% 0,00% 1 $403.275 0,00%
SERVI 3 $ 385.663 0,00% 0,00% 3 $ 385.663 0,00%
GRAU 1 $270.945 0,00% 0,00% 1 $270.945 0,00%
VALEN 1 $210.600 0,00% 1 $210.600 0,00% 2 $421.200 0,00%
CADIE LTDA 12 $203.630 0,00% 9 $146.170 0,00% 21 $ 349.800 0,00%
PLAST 1 $198.186 0,00% 1 $198.186 0,00% 2 $396.372 0,00%
R.CAS 1 $193.707 0,00% 1 $387.414 0,00% 2 §$581.121 0,00%
MRT 1 $145.500 0,00% 0,00% 1 $ 145.500 0,00%
SPANE 1 $ 132.867 0,00% 0,00% 1 $ 132.867 0,00%
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PREMET 1 $125.575 0,00% 1 $ 180.550 0,00% 2 $306.125 0,00%
DEBAPANELES 1 $ 124.800 0,00% 6 $1.258.021 0,01% 7 $1.382.821 0,00%
ACERM 1 $92.000 0,00% 1 $ 184.000 0,00% 2 $276.000 0,00%
HOPE 1 $ 75.600 0,00% 0,00% 1 $ 75.600 0,00%
ITAMAR 1 $74.102 0,00% 1 $ 74.102 0,00% 2 $ 148.204 0,00%
CONJUNTOS

ESTRUCTURALES 2 $ 55.044 0,00% 2 $ 55.044 0,00% 4 $110.088 0,00%
TERMO 1 $17.500 0,00% 1 $17.500 0,00% 2 $ 35.000 0,00%
STELN 0 0,00% 1 $232.377.837 1,32% 1 $232.377.837 0,63%
MAIPU 0 0,00% 2 $2.197.434 0,01% 2 $2.197.434 0,01%
Servicios Comerciales

Eduardo Rojas 0 0,00% 2 $334.683 0,00% 2 $334.683 0,00%
RESPLA 0 0,00% 1 $ 1.560.000 0,01% 1 $ 1.560.000 0,00%

100,00
Total general 7683 | $ 19.512.574.982 % 6633 | $17.608.757.352 | 100,00% 14316 | $37.121.332.334 100,00%
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Proveedor/Sucursal OC 2015 Total compras 2015 OC 2016 Total compras 2016
MELON 547 $263.599.270 439 $ 238.503.319
Santiago 401 $ 146.820.790 318 $ 144.586.400
Puerto Montt 89 $61.973.630 69 $ 44.709.259
Temuco 53 $52.174.850 43 $ 38.635.100
Copiapo 4 $2.630.000 9 $10.572.560
KUPFE 189 $ 247.037.433 163 $172.779.513
Hualpén 70 $ 81.812.832 72 $61.390.879
Santiago 62 $ 68.617.048 52 $ 68.180.995
San Pedro de la Paz 24 $27.570.759 18 $19.381.886
Temuco 3 $26.822.796 1 $427.200
Puerto Montt 11 $22.918.948 6 $12.102.539
Copiapo 19 $ 19.295.050 14 $11.296.013
VILLA 245 $ 240.576.392 204 $197.162.549
Santiago 170 $114.431.553 146 $95.139.771
Puerto Montt 51 $ 73.766.464 43 $ 60.900.832
Temuco 14 $36.739.204 6 $24.195.119
San Pedro de la Paz 5 $10.365.046 2 $4.192.468
Copiapo 5 $4.575.635 6 $5.984.360
Antofagasta 1 $ 698.490
Hualpén 1 $ 6.750.000
C.ACE 141 $ 233.517.264 130 $ 231.404.957
Santiago 44 $ 150.558.907 43 $ 155.120.333
Copiapo 13 $21.348.169 12 $18.097.476
San Pedro de la Paz 41 $ 18.787.049 42 $12.921.016
Hualpén 21 $17.652.615 15 $19.141.482
Antofagasta 20 $17.615.318 15 $19.047.505
Puerto Montt 2 $ 7.555.206 2 $4.629.546
Temuco 1 $2.447.600
SERV. ACERO MH 145 $ 194.022.732 130 $ 303.781.494
Santiago 144 $ 193.536.080 130 $303.781.494
Puerto Montt 1 $ 486.652
INSTAPANEL 73 $167.291.958 68 $ 160.065.781
Santiago 31 $ 100.728.705 32 $ 85.743.585
Puerto Montt 28 $45.115.496 26 $57.107.389
Antofagasta 3 $11.827.571 2 $ 8.563.789
Copiapo 4 $4.462.589 3 $4.095.651
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Hualpén 4 $3.634.657 3 $3.591.117
Temuco 3 $1.522.940 2 $964.250
IPACE 82 $ 157.456.290 68 $ 108.498.793
Santiago 77 $118.337.951 58 $ 83.446.509
Temuco 4 $26.290.666 3 $ 8.350.499
Hualpén 2 $11.790.872 7 $16.701.785
Copiapo 1 $1.036.800
CUMIC 1 $ 154.221.398
Santiago 1 $154.221.398
STEMC 1 $ 151.749.282 1 $ 238.097.485
Santiago 1 $ 151.749.282 1 $238.097.485
CEMSJ 261 $127.330.300 239 $ 128.489.600
Santiago 254 $114.835.300 237 $ 124.953.600
Hualpén 7 $ 12.495.000 2 $3.536.000
SODIMAC 74 $ 126.089.376 68 $101.123.607
Santiago 40 $94.319.918 20 $50.286.368
Hualpén 16 $12.517.847 29 $31.992.432
San Pedro de la Paz 11 $10.044.939 15 $12.673.647
Copiapo 7 $9.206.672 4 $6.171.160
CELSA 1 $ 103.597.018
Santiago 1 $103.597.018
PROIN 54 $90.438.291 49 $ 87.034.001
Santiago 36 $ 33.388.957 29 $32.750.744
Puerto Montt 8 $20.732.921 5 $ 7.665.997
Antofagasta 6 $19.950.335 11 $30.251.182
Copiapo 4 $16.366.078 4 $16.366.078
ML.ITA 93 $ 88.092.587 70 $ 81.285.705
Santiago 65 $52.712.484 53 $60.312.308
Temuco 9 $ 15.238.507 4 $9.544.120
Puerto Montt 14 $11.953.886 9 $ 8.982.024
Hualpén 4 $7.831.570 1 $ 687.164
Copiapo 1 $356.140 3 $1.760.089
AHOSA 153 $ 87.562.108 143 $ 69.118.777
Santiago 93 $ 48.980.188 87 $30.781.450
Puerto Montt 36 $25.574.106 37 $31.142.650
San Pedro de la Paz 4 $5.992.580 5 $393.823
Hualpén 15 $3.582.214 10 $ 3.836.626
Antofagasta 4 $1.937.580 3 $1.468.788
Copiapo 1 $ 1.495.440 1 $ 1.495.440
STGO 43 $ 79.742.720 40 $ 71.443.966
Santiago 20 $ 41.469.708 14 $21.590.851

136




Universidad Técnica Federico Santa Maria ;
Departamento de Industrias
Autor: Cesar Torres M.

EX UMBRA SOLEM
L ]

137

Antofagasta 4 $16.553.201 6 $22.020.545
Copiapo 15 $10.895.741 11 $5.690.662
Hualpén 2 $ 8.280.000 4 $15.191.076
Puerto Montt 1 $2.420.970 2 $6.720.720
San Pedro de la Paz 1 $123.100 3 $230.112
USIMI 1 $ 76.527.098 1 $ 76.527.098
Santiago 1 $76.527.098 1 $ 76.527.098
PETRI 39 $ 74.599.204 33 $ 50.245.092
Santiago 24 $42.089.114 16 $21.482.284
Puerto Montt 7 $ 18.238.192 6 $11.677.577
Copiapo 3 $10.368.522 3 $7.305.552
Antofagasta $3.903.376 7 $ 8.622.568
Temuco 1 $1.157.112
COPROMET 85 $ 73.340.285 89 $91.591.308
Santiago 64 $44.737.452 62 $50.731.254
Antofagasta 3 $15.338.921 3 $ 18.644.275
Copiapo 5 $4.863.640 3 $2.192.196
Temuco 7 $3.152.553 13 $7.859.430
Puerto Montt 3 $2.814.127 6 $10.501.289
Hualpén 3 $2.433.592 2 $ 1.662.865
R.G.M 83 $ 69.750.084 85 $ 54.175.409
Santiago 36 $21.650.150 39 $ 16.860.896
Antofagasta 3 $16.915.320 3 $12.103.000
Temuco 28 $16.856.473 23 $12.928.276
Puerto Montt 13 $10.706.935 18 $11.176.025
Hualpén 2 $3.477.600 2 $ 820.000
Copiapo 1 $ 143.606 1 $287.212
CUNADO INTER. 4 $ 61.099.758 4 $ 63.379.607
Santiago 4 $ 42.842.826 4 $45.122.675
Temuco 1 $ 18.256.932 1 $ 18.256.932
SACK 76 $ 55.154.014 58 $ 46.480.090
Antofagasta 44 $29.573.646 27 $25.189.180
Santiago 10 $18.017.786 11 $ 13.798.280
Hualpén 15 $6.570.227 13 $6.268.956
San Pedro de la Paz 7 $992.355 7 $1.223.674
ARCELOR (IPMOR) 1 $ 53.847.929
Santiago 1 $ 53.847.929
MATCO 9 $50.431.295 9 $ 73.548.209
Santiago 1 $37.637.326 1 $41.132.102
Antofagasta 8 $12.793.969 8 $32.416.107
PRODA 33 $ 48.831.032 43 $ 39.245.757
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Antofagasta 30 $47.617.209 37 $32.374.467
Santiago 2 $928.823 3 $4.647.824
Hualpén 1 $285.000 1 $285.000
San Pedro de la Paz 2 $ 1.938.466
CONSTRUMART 26 $ 48.720.113 13 $11.201.526
Santiago 2 $27.472.639
Hualpén 17 $12.662.820 $8.157.191
Antofagasta 6 $6.470.259 $3.044.335
San Pedro de la Paz 1 $2.114.395
AGUILAR 39 $ 47.697.755 43 $56.714.077
Santiago 34 $ 38.906.185 36 $ 43.324.662
Temuco 4 $6.507.570 4 $9.568.675
Puerto Montt 1 $2.284.000 3 $3.820.740
DISTA 23 $ 44.837.754 14 $ 48.478.463
Santiago 16 $33.138.814 11 $ 34.106.685
Puerto Montt $7.418.860 1 $3.422.210
Copiapo $2.830.716 1 $ 830.016
Hualpén $ 1.449.364
Antofagasta 1 $10.119.552
ING.Y 91 $ 42.807.495 58 $29.860.092
Santiago 55 $28.748.814 30 $ 17.448.845
Antofagasta 20 $7.275.904 15 $ 6.048.825
Puerto Montt 12 $5.361.105 9 $3.781.470
San Pedro de la Paz 3 $1.053.120 1 $ 650.880
Copiapo 2 $ 368.552 2 $ 368.552
Hualpén 1 $1.561.520
ACMA 14 $ 36.706.320 45 $ 61.466.412
Santiago $24.481.916 37 $51.225.811
Temuco $12.224.404 6 $9.062.338
Copiapo 2 $1.178.263
SPLAN 20 $ 36.333.247 13 $ 28.754.315
Santiago 20 $36.333.247 13 $28.754.315
INTUPAC 29 $ 31.727.592 21 $29.910.808
Santiago 27 $30.631.242 20 $27.862.342
Hualpén 2 $1.096.350 1 $2.048.466
ASTEEL 13 $ 28.315.017 21 $30.323.728
Santiago 13 $28.315.017 21 $30.323.728
MMAIP 10 $26.933.174 14 $ 32.819.961
Santiago 9 $19.121.683 12 $21.067.332
Temuco 1 $ 7.811.491 1 $ 7.811.491
San Pedro de la Paz 1 $3.941.138
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0.Y.D 36 $26.702.739 53 $ 44.995.182
Santiago 23 $21.187.644 37 $32.410.340
Puerto Montt 9 $4.698.076 10 $10.079.659
Antofagasta $817.019 5 $2.324.607
San Pedro de la Paz 1 $ 180.576

CARGI 54 $26.376.296 30 $20.304.329
Temuco 49 $24.967.634 27 $ 16.879.936
Santiago 4 $1.201.352 3 $3.424.393
Puerto Montt 1 $207.310

V.IND 31 $24.198.742 39 $ 25.853.566
Hualpén 6 $10.768.031 4 $2.928.784
Santiago 21 $ 7.859.305 28 $ 14.633.573
Puerto Montt 2 $3.920.480 4 $6.001.609
San Pedro de la Paz 1 $1.024.512 1 $1.024.512
Copiapo 1 $626.414 1 $1.252.828
Antofagasta 1 $12.260

METEC 1 $ 23.725.641
Hualpén 1 $23.725.641

PREME 49 $21.775.718 35 $ 14.409.133
Santiago 49 $21.775.718 35 $ 14.409.133

COMCO 14 $ 18.055.195 11 $16.629.506
Santiago 14 $ 18.055.195 11 $16.629.506

FEMOG 17 $ 15.412.751 10 $ 8.908.468
Antofagasta 4 $7.298.018 2 $2.613.418
Santiago 3 $3.160.652 5 $4.392.906
Temuco 6 $3.148.739 2 $1.255.542
Puerto Montt 3 $1.569.342 1 $ 646.602
San Pedro de la Paz 1 $236.000

SODIA 8 $ 14.389.104 8 $ 18.182.400
Santiago 6 $ 13.342.704 7 $16.454.400
Copiapo 2 $ 1.046.400 1 $ 1.728.000

VIENT 4 $ 14.254.551 2 $ 837.000
Copiapo 2 $11.712.901 2 $837.000
Antofagasta 2 $2.541.650

ANTOF (MAEST) 30 $ 13.371.001 20 $10.297.379
Antofagasta 30 $13.371.001 20 $10.297.379

C.KLI 36 $ 12.674.367 32 $ 11.340.933
Santiago 22 $6.783.869 20 $6.861.734
Antofagasta 5 $2.638.372 4 $ 1.489.489
Puerto Montt 3 $1.230.348 3 $1.253.813
Copiapo 2 $ 858.390 1 $ 694.700
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San Pedro de la Paz 3 $611.188 3 $ 488.997
Hualpén 1 $552.200 1 $552.200
CUBIERTAS NAC 12 $12.369.459 6 $ 4.361.950
Hualpén 7 $ 8.676.607 3 $1.844.394
San Pedro de la Paz 5 $3.692.852 3 $2.517.556
DUCAS 6 $ 12.242.896 5 $9.693.279
Temuco 3 $7.283.717 1 $349.013
San Pedro de la Paz 1 $4.087.680 1 $4.087.680
Santiago 2 $ 871.499 1 $75.319
Copiapo 1 $4.153.800
Antofagasta 1 $1.027.467
DSI 14 $ 11.893.356 7 $5.619.241
Santiago 11 $10.503.294 7 $5.619.241
Copiapo 1 $ 837.822
Puerto Montt 2 $ 552.240
ACERTOTAL 41 $11.389.639 24 $ 12.854.287
Santiago 38 $10.049.869 23 $12.630.997
Puerto Montt 3 $1.339.770 1 $223.290
DIEZC 26 $9.620.386 17 $8.921.971
Hualpén 21 $ 7.556.251 16 $ 7.735.051
San Pedro de la Paz 5 $2.064.135 1 $ 1.186.920
EURO 2 $ 8.805.466 2 $7.615.372
Puerto Montt 2 $ 8.805.466 2 $7.615.372
VOLCAN 6 $7.914.383 4 $ 6.725.146
Copiapo 6 $7.914.383 4 $6.725.146
A.CAN 4 $ 7.839.152 3 $4.099.152
Puerto Montt 1 $ 3.740.000
Temuco 1 $2.164.656 1 $2.164.656
Santiago 2 $ 1.934.496 2 $1.934.496
EBEMA 11 $ 6.681.104 9 $ 6.853.758
Antofagasta 9 $5.446.042 8 $5.980.724
Hualpén 1 $ 873.034 1 $ 873.034
Temuco 1 $362.028
MMAIPU 2 $5.217.625 3 $3.676.932
Santiago 2 $5.217.625 3 $3.676.932
SONAM 1 $ 4.482.000
Santiago 1 $ 4.482.000
ALMARZA 4 $ 4.430.536 3 $3.787.120
Santiago 2 $2.264.536 1 $1.621.120
Antofagasta 1 $ 1.742.000 1 $ 1.742.000
Copiapo 1 $ 424.000 1 $ 424.000
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GARBAR 2 $ 4.331.280 5 $5.363.280
San Pedro de la Paz 2 $4.331.280 5 $5.363.280
Fitex 1 $ 4.281.258 2 $ 245.800
Antofagasta 1 $4.281.258 2 $245.800
DAPSA 1 $ 3.870.720
Santiago 1 $3.870.720
METECNO 1 $ 3.798.928 1 $27.524.569
Hualpén 1 $3.798.928 1 $27.524.569
GEORG 1 $ 3.786.387
Santiago 1 $3.786.387
MAQUI 11 $3.709.072 7 $2.169.538
Santiago 11 $3.709.072 7 $2.169.538
CORPL 6 $ 3.688.947 3 $ 1.251.040
Santiago 6 $3.688.947 3 $1.251.040
PROCON 5 $ 3.650.000 3 $2.322.500
San Pedro de la Paz 5 $3.650.000 3 $2.322.500
IMPER 1 $3.392.220 1 $3.392.220
Hualpén 1 $3.392.220 1 $3.392.220
VINILIT 3 $ 3.215.100 2 $2.387.890
Antofagasta 3 $3.215.100 2 $2.387.890
HERNAN SARABIA 3 $ 3.185.514 3 $ 3.185.514
Antofagasta 3 $3.185.514 3 $3.185.514
MCT 14 $2.785.612 6 $ 1.460.196
Temuco 12 $2.443.687 5 $1.139.181
Puerto Montt 2 $341.925 1 $321.015
COMERCIALIZADORA
Y
TRANSFORMADORA
DE METALES 1 $2.634.720
Hualpén 1 $2.634.720
Alvaro Diaz (MECAN) 2 $2.590.000 2 $2.590.000
San Pedro de la Paz 1 $2.320.000 1 $2.320.000
Hualpén 1 $270.000 1 $270.000
DIMAS 3 $2.463.300 2 $1.111.280
Santiago 3 $2.463.300 2 $1.111.280
M.CHI 2 $2.351.873 2 $ 2.351.873
Hualpén 2 $2.351.873 2 $2.351.873
CARLOS HERRERA 1 $ 1.878.920
Antofagasta 1 $1.878.920
JENNM 2 $ 1.525.600 1 $ 472.800
Santiago 1 $ 1.052.800
Antofagasta 1 $472.800 1 $472.800
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SUMIN 2 $1.437.600 3 $2.819.520
Santiago 2 $ 1.437.600 3 $2.819.520
MULTIADAPTERS 1 $ 1.390.608
Santiago 1 $ 1.390.608
GBING 5 $ 1.349.700 3 $1.079.600
Santiago 5 $ 1.349.700 3 $1.079.600
PASSO 6 $1.276.874 6 $2.106.490
Copiapo 6 $1.276.874 6 $2.106.490
ARTCO 1 $ 1.225.500 1 $1.225.500
Santiago 1 $1.225.500 1 $1.225.500
JULIO 8 $ 882.531 2 $ 220.657
Temuco 8 $ 882.531 2 $220.657
Hector Baza 5 $ 879.729 6 $ 996.609
Puerto Montt 5 $ 879.729 6 $ 996.609
ANDRI 3 $ 877.060 4 $4.277.122
Santiago 3 $ 877.060 4 $4.277.122
EUROPER 2 $ 697.500
Santiago 1 $ 470.000
Hualpén 1 $227.500
SMART 10 $ 684.410 6 $ 708.260
Temuco 10 $ 684.410 6 $ 708.260
KORDA 1 $ 682.000 1 $ 682.000
Santiago 1 $ 682.000 1 $ 682.000
MEBAL 1 $ 600.000 1 $ 600.000
Hualpén 1 $ 600.000 1 $ 600.000
FRIND 1 $ 567.850 1 $1.135.700
Temuco 1 $567.850 1 $1.135.700
TECNO 1 $ 558.956 3 $1.678.548
Santiago 1 $558.956 3 $1.678.548
COBRONCE 2 $ 515.931 1 $ 81.000
San Pedro de la Paz 2 $515.931 1 $ 81.000
INDURA 1 $ 481.200
San Pedro de la Paz 1 $481.200
FACTURA FAC. ANT. 1 $ 418.800 2 $ 837.600
Copiapo 1 $418.800 2 $ 837.600
FERRETERIA MM 2 $ 405.900 1 $ 138.600
Puerto Montt 2 $ 405.900 1 $ 138.600
INTERNATIONAL
PAINT 1 $ 403.275
Antofagasta 1 $403.275
SERVI 3 $ 385.663
Santiago 3 $385.663
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GRAU 1 $270.945
Antofagasta 1 $270.945
VALEN 1 $ 210.600 1 $ 210.600
Santiago 1 $210.600 1 $210.600
CADIE LTDA 12 $203.630 9 $ 146.170
Puerto Montt 12 $203.630 9 $146.170
PLAST 1 $ 198.186 1 $ 198.186
Santiago 1 $198.186 1 $198.186
R.CAS 1 $ 193.707 1 $ 387.414
Temuco 1 $193.707 1 $387.414
MRT 1 $ 145.500
Santiago 1 $ 145.500
SPANE 1 $ 132.867
San Pedro de la Paz 1 $132.867
PREMET 1 $ 125.575 1 $ 180.550
Santiago 1 $125.575 1 $180.550
DEBAPANELES 1 $ 124.800 6 $ 1.258.021
San Pedro de la Paz 1 $ 124.800 6 $1.258.021
ACERM 1 $92.000 1 $ 184.000
Hualpén 1 $92.000 1 $ 184.000
HOPE 1 $ 75.600
Temuco 1 §75.600
ITAMAR 1 $ 74.102 1 $ 74.102
Santiago 1 $74.102 1 $74.102
CONJUNTOS
ESTRUCTURALES 2 $ 55.044 2 $ 55.044
San Pedro de la Paz 2 $55.044 2 $55.044
TERMO 1 $17.500 1 $17.500
Hualpén 1 $17.500 1 $17.500
STELN 1 $232.377.837
Santiago 1 $232.377.837
MAIPU 2 $2.197.434
Santiago 2 $2.197.434
Servicios Comerciales Eduardo Rojas 2 $ 334.683
San Pedro de la Paz 2 $ 334.683
RESPLA 1 $ 1.560.000
Antofagasta 1 $1.560.000
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Anexo H. Definicion de subcriterios segun AHP

Competitividad | Precio I)elriltZngie Paso 2 Paso 3
Precio 1 2 0,67 0,67 66,7%
Plazo de entrega 1/2 1 0,33 | 0,33 33,3%
Suma Columna | 11/2 3
Entrega Fecha | Transporte Par?llilr?te Paso 2 Paso 3
Fecha 1 2 3 0,55 0,57 0,50 53,9%
Transporte 1/2 1 2 0,27 | 0,29 0,33 29,7%
Paquete min 1/3 1/2 1 0,18 | 0,14 | 0,17 16,4%
Suma Columna | 1,83333 3,5 6
Calidad Nc?rma}, Espesores | Paso 2 Paso 3
Fabricacion
Norma Fabricacion 1 1 0,67 | 0,33 50%
Espesores 1 0,67 | 0,33 | 50%
Suma Columna 2 2
Inventario Amrrlziljfud d(i::;(:ﬁ‘z(lie Paso 2 Paso 3
Amplitud mix 1 1 0,67 | 0,33 50%
Cantidad disponible 1 0,67 | 0,33 | 50%
Suma Columna 2 2
Post Venta Reclamos Piztr\{;zlnota Paso 2 Paso 3
Reclamos 1 1 0,67 | 0,33 | 50%
Servicio Post Venta 1 1 0,67 | 0,33 | 50%
Suma Columna 2 2
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