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TITULO

LA EVALUACION DEL SERVICIO LOGISTICO: UNA  ALTERNATIVA PARA LA MEJORA DE LA EFICIENCIA Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

RESUMEN

Este artículo tiene como objetivo evaluar el nivel de servicio logístico a  diferentes tiendas  de la Sucursal Universo S.A y revelar las reservas para mejorar su eficiencia y la satisfacción del cliente.

 En  la investigación se desarrolló y aplicó  un procedimiento a través de un conjunto de etapas que sobre la base del enfoque al cliente, permitió clasificar las tiendas, determinar los requerimientos del servicio logístico, evaluar las percepciones y expectativas y formular propuestas de mejora.

PALABRAS CLAVES: LOGÍSTICA, NIVEL DE SERVICIO LOGÍSTICO.
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INTRODUCCIÓN

La Logística refiere el estudio del  conjunto de actividades que se desarrollan sobre los flujos materiales, informativos y financieros desde un origen hasta un destino, con una visión sistémica e integrada, con el objetivo de brindar a los clientes internos o externos de la organización un servicio de calidad  en el momento oportuno con un mínimo de gastos.

La evaluación del marco teórico y práctico de la Logística, las experiencias de investigaciones precedentes validadas en este campo y el conocimiento de las condiciones concretas en que se desarrolla la economía cubana y en específico las cadenas de tiendas, han permitido en el contexto de esta investigación desarrollar algunas herramientas para el perfeccionamiento del servicio logístico a las tiendas en  la Sucursal Universo de Granma.
Antecedentes:

En la Sucursal de Tiendas Universo en  Granma de la Compañía Cubanacán, no existe una investigación anterior relacionada con la evaluación del nivel de servicio a las unidades. No obstante, el autor se apoyó en investigaciones precedentes y la experiencia acumulada del tutor y especialistas de la organización que han trabajado durante años en actividades relacionadas con la Logística Empresarial.

El actual sistema de servicio logístico a las tiendas Universo en Granma, resulta insuficiente para alcanzar altos niveles de eficiencia y satisfacción del cliente. De ahí que el objetivo de este articulo es:

 Desarrollar un procedimiento para evaluar el servicio logístico a las tiendas Universo  a partir de su análisis estratégico y aplicación de métodos científicamente argumentados, que posibiliten detectar reservas de mejora y formular propuestas que contribuyan a mejorar el proceso de toma de decisiones, la eficiencia del sistema logístico  y el nivel de servicio a las tiendas.

DESARROLLO

1- Premisas para el desarrollo del Procedimiento de Evaluación.+

A continuación se presentan las premisas del procedimiento para evaluar el servicio logístico al cliente. Estas son:

· Los fundamentos del Método “Estudio sobre los compradores”. 

· Los autores que sugieren evaluar el servicio logístico al cliente de una manera integral que implique los intereses del cliente y de la organización. 

· El Diagnóstico Estratégico del servicio de la Sucursal de Tiendas Universo en la Provincia Granma que reveló la necesidad de perfeccionar el servicio al cliente.

· La filosofía de Calidad Total  y el enfoque en proceso.

Sobre este último aspecto resulta conveniente destacar que el procedimiento propuesto parte de considerar a cada eslabón de la cadena de suministros de la sucursal como clientes de servicios y productos con el propósito de:

-
Identificar y satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes y otras partes interesadas   para lograr ventaja competitiva y para hacerlo de una manera eficaz y eficiente, y obtener, mantener, y mejorar el desempeño global de la sucursal universo y sus capacidades.

La adopción de un enfoque de calidad no sólo proporciona beneficios directos sino que también hace una importante contribución a la gestión económica de la empresa ya que pueden tener impacto sobre:

· La fidelidad del cliente,

· Los resultados operacionales, tales como los ingresos y acciones en el mercado. 

· Las respuestas rápidas y flexibles a las oportunidades del mercado.

· Los costos y tiempos de ciclos mediante la utilización eficaz y eficiente de los recursos.

· Perfeccionamiento de los procesos que mejor alcanzan los resultados deseados.

· Ventaja competitiva mediante capacidades mejoradas de la organización.

· La
habilidad para crear valor tanto para la organización como para sus proveedores mediante la optimización de costos y recursos, así como flexibilidad y velocidad de respuesta  la demanda cambiante del mercado.

El procedimiento propuesto contribuye directamente a:

a) la comprensión y el cumplimiento de los requisitos,

b) la necesidad de considerar los procesos en términos de valor añadido,

c) la obtención de resultados del desempeño y eficacia de los procesos, y

d) la mejora continua de los procesos en base a mediciones objetivas.  

De ahí la importancia de tener como premisa importante el enfoque que expresa la Figura  1.
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Figura 1. Modelo de un sistema de gestión de la calidad basado en los procesos

Las etapas del procedimiento propuesto son las siguientes:

1. Análisis de los Clientes.

2. Clasificación de los Clientes.

3. Análisis de la Cartera de Productos.

4. Evaluación del Servicio Logístico al Cliente.

 5. Perfeccionamiento del Servicio de Distribución.

2- Desarrollo del Procedimiento.

2.1- Análisis de los Clientes.

El comportamiento del consumidor se convierte en la dimensión más importante a la hora de comprender al cliente; esto es, se valora al cliente en dependencia de la capacidad de compra futura en función de cuánto y cuándo ha comprado, dónde, cómo y por qué, esto contempla recoger información cualitativa, relevante implícita o adicional que nos permitan conocer en profundidad a cada uno de los clientes y se tenga más conocimiento referente a sus hábitos de compra.

El comportamiento de compra del consumidor está determinado en función de determinadas variables tales como:

· Tasas de recompra: clientes que vuelven a comprar a la misma marca.

· Porcentaje de compra de la marca entre las últimas compras realizadas por el cliente.

· Número de marcas compradas por los distintos clientes en la categoría de productos considerada.

· Modalidad de pago: va ligado a las facilidades en la forma de pago, puede ser de contado, pago con tarjeta, a plazos. 

· Forma de compra: en dependencia de si la compra se realiza por correo, teléfono, a través de la visita a la tienda, o por un representante.

La satisfacción del cliente depende fundamentalmente de un servicio de calidad, lo que se puede entender como un servicio o para ser más explícito podríamos señalar que la satisfacción del cliente depende de un buen servicio de Calidad Excelente que cumple con todas las normas y requisitos en cuanto al tipo de servicio, costo del servicio y lugar en que se oferta el servicio.

Para poder ampliar estos aspectos se puede añadir que el servicio será de excelencia en su calidad, en la medida en que satisfaga la necesidad de los clientes y vaya acompañado de ampliaciones que proporcionen tantas facilidades y satisfacciones posibles para quien lo adquiere, es decir, dar más valor que el esperado.

Algunos autores señalan que la satisfacción del cliente se puede expresar a través de las siguientes relaciones:

· Satisfacción = Percepción – Expectativas.

· Clientes Insatisfechos = Percepción < Expectativas.

· Clientes Satisfechos = Percepción = Expectativas.

· Cliente Encantado = Percepción > Expectativas.

Bajo estos enfoques, la calidad se hace patente en cada individuo cuando al disfrutar del servicio lo percibe extraordinario, al cumplirse lo que él esperaba; en tanto para cada organización la calidad se convierte en la medida para evaluar su capacidad de satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. Ello presupone:

· Emplear la retroalimentación  con los clientes de forma  más efectiva para mejorar la calidad del servicio. Es decir realizar encuestas de satisfacción y de expectativas y transmitir los resultados a los diferentes departamentos de las tiendas .

· Hacer las cosas bien  desde el principio, es decir esforzarse por prevenir los problemas actuales y futuros del servicio a través del trabajo en equipo.

· Cambiar el enfoque para compensar al cliente, de manera de acercarlo a las necesidades de los mismos y no a las de la organización.

· Practicar  la retención de clientes. 

En el contexto de la satisfacción del cliente y teniendo en cuenta las especificidades del servicio de la actividad de tiendas se hace necesario tener presente dos conceptos importantes, Momentos de Verdad  o Contacto de Oportunidad y Ciclo de Servicio.

Según la bibliografía consultada Momento de Verdad, es el preciso instante en que el cliente se pone en contacto con el negocio y sobre la base de ese contacto se forma una opinión acerca de la calidad del servicio. Todo contacto de oportunidad es una comunicación.

En tanto, El Ciclo de Servicio consiste en identificar y registrar los contactos de Oportunidad por la secuencia lógica, operativa o cronológica en que se van presentando desde que el cliente tiene la primera relación con la empresa hasta la terminación total de su operación.

Según Albrecht K, un Ciclo de Servicio es un mapa de los momentos de verdad, a medida que lo experimentan los clientes y se activa cada vez que un cliente se pone en contacto con el negocio.

2.1.1- Clasificación de los  Clientes.

La clasificación de los clientes le permite a la empresa  dirigir, diferenciar y concentrar los esfuerzos de comercialización hacia donde sea más eficaz, facilitar la identificación de los clientes potenciales y en función de ello potenciar el desarrollo de una relación constructiva a largo plazo, adoptando estrategias que mejoren la calidad y eficiencia del servicio al cliente.

En la bibliografía especializada se recomienda la clasificación de los clientes a partir de la frecuencia  de compra, la capacidad y puntualidad en el pago, etc. Siguiendo este principio los clientes pueden ser clasificados en habituales y eventuales (ocasionales). 

Otra alternativa de clasificar a los clientes es a través del volumen de compras realizadas a la organización en un período de tiempo determinado. Sobre esta base, el autor sugiere la posibilidad de aplicar métodos cuantitativos como  el Principio de Pareto.

Siguiendo el Principio de Pareto la clasificación  de los clientes responde al siguiente esquema:
	Clientes.
	Ventas
( Valor)
	Del Total.

%


	Acumulado.
%
	Clasificación.


Los clientes pueden quedar agrupados en tres grupos:

GRUPO A: Comprende al conjunto de clientes que tienen hasta un 80% de participación en el total de las ventas de la organización. Estos clientes constituyen en su mayoría clientes habituales que por su volumen de compras y por las características de los productos que demandan son los de mayor importancia para la organización.
GRUPO B: Se refiere al conjunto de clientes que tienen hasta un 15% de participación en el total de las compras a la organización. Este grupo puede estar constituido por algunos clientes habituales y ocasionales.
GRUPO C: Agrupa al conjunto de clientes que tienen hasta un 5% de participación en el total de las ventas de la organización. Fundamentalmente este grupo está compuesto por clientes ocasionales.
2.1.2- Análisis de la cartera de productos.

En los marcos de la gestión empresarial, diferentes investigadores se han dado a la tarea de aplicar un conjunto de métodos y técnicas efectivas para el análisis de la cartera de productos, que posibilitan tomar decisiones y lograr ofertas mejor estructuradas en cuanto a precio, costos, margen bruto de explotación y exigencias de la demanda.

 En consecuencia con lo anterior, han sido desarrollados diferentes métodos que posibilitan lograr que para  cualquier grupo de productos se establezca la planificación de su estructura en  combinación con los gustos y preferencias de los clientes y los elementos económicos,  que pueden orientar la gestión comercial hacia el cumplimiento más efectivo de su misión. 

Entre las técnicas aplicadas se encuentran: El Modelo de la Boston Consulting Group, el enfoque de la General Electric, la Matriz desarrollada por Michael Kasavana y Donald Smith, la Matriz de Miller y la Matriz de Pavesic.

La aplicación  de los métodos citados anteriormente, parte de la captación de datos de forma sistemática, dado que, a partir de los resultados que se obtengan, se han de tomar decisiones respecto a la definición del producto en función de los requerimientos del mercado.
Existen varios autores, que han formulado diferentes visiones sobre el tema, en este caso examinaremos la óptica de un autor. 

Después de analizar los criterios de varios autores y de haber hecho un estudio minucioso  acerca del inventario asociado a las decisiones de compras, se expone una propuesta de una matriz que tiene como objetivo fundamental facilitar y mejorar la toma de decisiones en la actividad de tiendas teniendo en cuenta el Índice de Rotación y el Costo de Adquisición del Producto (Precio de Costo)

La aplicación de dicha matriz debe de hacerse por familia de productos, la misma clasifica los productos en cuatro cuadrantes los cuales se de denominan de la siguiente forma:

· Productos Alto Riesgo: Alto Costo de Adquisición y un Bajo Índice de Rotación.

· Productos Estratégicos: Alto Costo de Adquisición y un Alto Índice de Rotación.

· Productos Poco Riesgo: Bajo Costo de Adquisición y un Bajo Índice de Rotación.

· Productos Preferenciales: Bajo Costo de Adquisición y un Alto Índice de Rotación.

Procedimiento:

El costo de adquisición se representa en el Eje (Y) y el índice de rotación se muestra en el Eje (X) los valores medios de estos se determinan mediante una media aritmética o a través de la media geométrica en dependencia de cómo estén agrupados los valores. Esta decisión fue validada en la práctica investigativa al considerar el nivel de dispersión que puedan tener los datos. 

En la figura 2 se representa la matriz propuesta.
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Figura 2 Matriz Costo  de Adquisición  / Índice de Rotación.

Las estrategias generales según los cuadrantes de clasificación se presentan a continuación:

· Productos Alto Riesgo: Son los productos que poseen altos costos de adquisición y bajos índices de rotación. Estos productos tienen pocas salidas del almacén hacia los puntos de ventas; se recomienda reducir surtidos de estos productos, buscar nuevos proveedores que ofrezcan un menor precio de costo, revisar el nivel de inventario y su correspondencia con la demanda del producto. Estos productos son considerados de lento movimiento, los mismos hay  que seguirlos de cerca ya que pueden incrementar los costos de almacenaje e incidir negativamente en los resultados de la organización.

· Productos Estratégicos: Son los productos que presentan alto índice de rotación y altos costos de adquisición. Los mismos tienen que controlarse rigurosamente pues representan una inversión financiera significativa y responden a la demanda del mercado. Se recomienda estudiar el mercado de proveedores para obtener menores precios de compras, aplicar modelos de compras con rebajas de precios, calcular las normas de inventarios.

· Productos Poco Riesgo: Estos productos poseen bajo costo de adquisición y bajo índice de rotación, como estrategia puede valorarse la no existencia de inventarios de seguridad considerando el riesgo que pueda existir en el suministro y mantener los proveedores de estos productos; además se recomienda no emplearse métodos de control tan rigurosos.
· Productos Preferenciales: Presentan bajo costo de adquisición y alto índice de rotación; estos productos son de vital importancia para la empresa, se hace necesario mantener los estándares de compras y/o aumentarlos ya que mientras mayor sean la concentración de productos en este cuadrante mejores serán los niveles de satisfacción de las solicitudes. La política de pago oportuna a los proveedores de estos productos deben de primar por encima de otros,  velar rigurosamente por el inventario de seguridad de estos productos, mantener normas rígidas de calidad en cuanto a manipulación y transportación de estos productos.
 Esta matriz puede ser aplicada en el almacén central de la Sucursal Tiendas Universo, así como en los diferentes puntos de Ventas. Su aplicación en las tiendas contribuiría significativamente a  mejorar las ventas y la satisfacción de los consumidores. Al respecto se plantean algunas estrategias:

1. Los Productos Preferenciales se recomiendan ubicar en las llamadas Zonas Frías de la tienda. Responden a las llamadas Mercancías de Ventas por Demanda, muy solicitadas, atractivas y se asocian a las compras premeditadas.

2. Los productos de Alto Riesgo  responden a Compras Reflexivas y se recomiendan ubicar en Zonas Calientes de la tienda.

3. Los productos  Estratégicos se ubican también en Zonas Frías, son mercancías de Ventas por Motivación que se solicitan con cierta frecuencia.

4. Los productos de Poco Riesgo muchas veces responden a Compras por Impulso y se sugiere ubicarlas en Zonas Calientes, próximas a las Cajas. Para estos productos la colocación es fundamental para la generación de Ventas.

  2.2- Evaluación del Servicio Logístico al Cliente.

Para la evaluación de del servicio logístico los autores a partir de sus experiencias relacionadas con la actividad comercial de Tiendas Universo  y de la revisión de la literatura especializada disponible, así como de investigaciones precedentes relacionadas con la temática que se investiga, propone las siguientes etapas:

1. Selección de los expertos: Los expertos pueden seleccionarse a partir del grado de conocimiento, competitividad, disposición profesionalidad, actualización, capacidad, creatividad y experiencia en la actividad de los servicios. Para ello se sugiere el empleo de cuestionarios o entrevistas directas.

2. Identificar los Requerimientos de los Clientes. 

 En la bibliografía consultada se plantea que los parámetros mas empleados en la evaluación del servicio al cliente son: el tiempo del ciclo de pedido, la disponibilidad, la calidad con la que se entrega el producto, la información sobre la situación del pedido, las condiciones para efectuar reclamaciones, la facilidad para realizar el pedido, el servicio posventa, el completamiento, la  conveniencia y la oportunidad en el tiempo, o sea la puntualidad, manifestándose  entre ellos la tendencia al control de los costos que genera el nivel de servicio que se establezca.
No obstante, en  los marcos de esta investigación se sugieren emplear una serie de indicadores para la actividad de tiendas. Estos son: 

· Duración del ciclo de pedido(Tiempo de servicio o Tiempo del ciclo pedido-entrega)

Es el tiempo que transcurre desde que un cliente presenta un pedido de materiales o pide un servicio hasta que recibe los materiales o el servicio y se satisface al cliente. Este tiempo, según las características del material a recibir o el servicio a prestar, se expresa en horas, días o meses.

· Calidad del producto. 

Está determinado por las cualidades del producto de cumplir con los requerimientos y especificaciones que garanticen la satisfacción de los clientes. Se identifica como el grado de satisfacción que ofrecen las características del  producto, en relación con las exigencias del consumidor al que se destinan. 

· Calidad del servicio a las tiendas. 

Es la percepción que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempeño y las expectativas, relacionadas con el conjunto de elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal. Básicamente son criterios de cero defectos y cero errores.

· Nivel de Servicio. 

Es el grado en que se cumple la meta de servicio. El nivel de servicio es un concepto asociado a la disponibilidad de un producto o a la confiabilidad del cumplimiento de un plazo. Puede expresarse de dos formas, a saber:

· Disponibilidad. 

 Está relacionado con la probabilidad de servir completamente los pedidos del cliente. El nivel de servicio asociado a la disponibilidad del producto se calcula por: 

 NS Disp. = Total de pedidos satisfechos /Total de pedidos realizados en el periodo 

· Confiabilidad.

Refiere el porcentaje de veces en que se cumplen los plazos acordados con los clientes. 

La literatura especializada considera la disponibilidad y la confiabilidad en el cumplimiento de plazos como los factores de mayor impacto en la apreciación del cliente.

· Conveniencia del Servicio. 

Son factores que ayudan a determinar la conveniencia o no de un producto o servicio, se relacionan con la flexibilidad respecto a:

Relación precio-calidad.

Garantía.

Servicio posventa.

 Estos factores se analizan básicamente de forma cualitativa e integrada pero son muy importantes  a la hora de elegir entre entidades en competencia.

· Comunicaciones.

Esta relacionada con la capacidad de ofrecer al cliente la información oportuna, objetiva sobre el estado de la solicitud. 

· Variedad del surtido. 

Comprende la amplitud de surtido que proporciona la organización  con el objetivo de aumentar la oportunidad de comprar, por parte del cliente, exactamente lo que se demanda. 

· Tiempo  medio de entrega.

Es el tiempo promedio necesario para transportar las mercancías solicitadas desde el almacén central de la sucursal  hasta las tiendas. 

· Varianza del  tiempo de entrega.

Refleja la variabilidad del  tiempo medio de entrega en relación a los tiempos reales.

· Respuesta a las emergencias. 

Hace referencia a la voluntad y destreza de los empleados implicados en el abastecimiento para   responder con rapidez y creatividad a los  problemas de los clientes ante cualquier situación de emergencia relacionadas con las solicitudes.

· Capacidad de respuesta. 

Refiere  la disposición y  voluntad  del almacén central de la sucursal para  ayudar y  proporcionar a los clientes un servicio rápido.

· Flexibilidad ante situaciones inusuales.

Está relacionado con la capacidad del almacén central de la sucursal de responder ante situaciones como: completamiento de los pedidos  según  las solicitudes, considerando variaciones cualitativas y cuantitativas de la demanda de las tiendas.

· Trato y relaciones con el cliente. 

Comprende el desarrollo de  acciones que ayuden a avanzar  constantemente hacia relaciones más estrechas entre el almacén central de la sucursal y las tiendas . En función de ello se coordinan los esfuerzos necesarios para maximizar la satisfacción mutua de las necesidades.

Los requerimientos de los clientes para la evaluación del servicio logístico se pueden determinar a través de encuestas y valoraciones de expertos

3. Determinación de la prioridad de los requerimientos de los clientes.

Para definir el nivel de prioridad o importancia de cada dimensión de calidad se valoró la posibilidad de emplear diferentes métodos. Entre ellos: el Método Fuller, el Método de las Semimatrices  y los Métodos Cualitativos como la entrevista, la encuesta y el Método Delphi. Por la naturaleza del proceso que se investiga, por su sencillez y por la poca complejidad en su aplicación el autor sugiere la utilización  del Método Fuller.. 

Método Fuller:

Consiste en comparar las dimensiones de calidad entre sí, para lograr esto se comparan las dimensiones por parejas. Siempre se deberá responder a la pregunta: ¿Cuál es más prioritaria entre las dimensiones comparadas?

Las comparaciones se pueden representar mediante el siguiente triángulo denominado Triángulo Fuller. Por ejemplo si de compara cinco dimensiones de calidad, estas quedan dispuestas como se observa en la Figura 3.
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Como se aprecia, de esta forma se pueden comparar las dimensiones de calidad. Para la determinación de la importancia se necesita calcular algunos elementos que forman parte de las siguientes relaciones:

Wi = Ui / N                (2-1)

N = k(k-1)/2               (2-2)

Donde:

Wi: Prioridad de la dimensión de calidad i.

Ui: Veces que la dimensión de calidad i fue seleccionada como más prioritaria.

N: Total de comparaciones.

k: Número de dimensiones de calidad

La prioridad de los atributos de cada una de las dimensiones de calidad pueden ser determinadas a partir de  la utilización de la encuesta y el Método Delphi. En la aplicación del Método Delphi el autor propone el empleo del sistema computacional " Decisión "    programado en Visual Basic 4.0 para Sistema Windows.

El programa posibilita  la recopilación de la información acerca de la prioridad de los diferentes atributos de calidad por medio de encuestas. El sistema computacional “Decisión” permite además el cálculo del Coeficiente de Concordancia de Kendall,  verificar si la concordancia de los expertos es casual o no a partir de una  prueba de hipótesis, así como determinar el peso específico o nivel de prioridad de cada atributo como resultado de las valoraciones de los expertos.

4. Elaboración de encuestas para evaluar las expectativas y las percepciones de los clientes en relación con los  diferentes requerimientos 

En la Tabla 2.1 se presenta una propuesta de modelo a considerar en la encuesta que se diseñe para este propósito.

	REQUERIMIENTOS PARA EL SERVICIO LOGISTICO
	     Expectativas               Percepciones
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	.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Tabla 2.1 Modelo para el Diseño de Encuesta de Expectativas y Percepción de los Clientes.

El modelo que se presenta en la Tabla 2.1 se conforma a partir de las dimensiones y atributos de calidad  seleccionados en el paso anterior y de una   escala   de  evaluación  cualitativa tipo Likert, que es un procedimiento de escalado en el que la escala representa un continum bipolar, donde el extremo bajo representa una mala percepción o expectativa, mientras que el extremo alto representa una percepción o expectativa  positiva.

El formato tipo Likert adoptado es el siguiente:

	EVALUACION
	Muy Débil
	Débil
	Media
	Buena
	Muy Buena

	PUNTOS
	1
	2
	3
	4
	5


 Como criterio generalizado para una evaluación  (Percepción o Expectativa) en un atributo de calidad,  se calcula la media aritmética de las valoraciones que emiten los clientes o expertos de la organización  y cuya formulación general es la siguiente:

         T

Eij = ( Eijk /  T                    Para K=1,2,3....T                     (2-3)

        K=1

Donde:

Eij: Evaluación media (Percepción o Expectativa) del atributo i en la dimensión de calidad j.   

Eijk: Evaluación del nivel de Percepción o Expectativa en el atributo i de la dimensión de calidad j según el  cliente o experto k.

T: Total de expertos o clientes

La matriz de evaluación quedaría representada como se muestra en la Tabla 2.2.

	Requerimientos


	P E R C E P C I O N E S – E X P E C T A T I V A S

	
	1
	2
	3
	4
	n

	1

2

.

.

m
	E11

E21

.

.

Em1
	E12

E22

.

.

Em2
	E13

E23

.

.

Em3
	E14

E24

.

.

Em3
	E1n

E2n

.

.

Emn


Tabla 2.2 Matriz de Evaluación Media ( Percepciones o Expectativas).

Para caracterizar el grado de concordancia de los clientes o expertos de la organización,  en cada evaluación se utiliza el coeficiente de variación, donde a mayor valor del coeficiente de variación menor será el grado de concordancia    de  los  expertos con relación a la evaluación media de cada atributo i en la dimensión de calidad j.

5. Evaluación del Servicio Logístico.

En correspondencia con la literatura especializada consultada se sugiere la aplicación del Método de Punto Ideal para medir en que el grado en la organización satisface las expectativas de los clientes. En la Tabla 2.3 se exponen los principales elementos del método propuesto:

	  
	FUNDAMENTO CONCEPTUAL
	EXPRESIÓN MATEMÁTICA
	OBSERVACIONES

	MÉTODO

PUNTO IDEAL
	Es un Modelo  que minimiza las diferencias que existen entre el nivel deseado  y percibido por el consumidor para cada uno de los atributos que conforman las dimensiones de calidad del servicio.  
	               n

Min Dj= ( Wi(Bij-Ij) (2-4)

              i =1

Donde:

Dj = Distancia ponderada de cada dimensión de calidad j respecto al ideal 

 W j =Peso del atributo

Bij=Percepción del cliente acerca del atributo i  

Ij=Valor ideal o Expectativas del cliente en relación al atributo i .
	El modelo incorpora el punto ideal a lograr en cada atributo. Este punto ideal puede asociarse a las expectativas de los clientes. De ahí la importancia de este método en la evaluación de la calidad del servicio.


Tabla 2.3 Marco Teórico del Método de Punto Ideal

El Método de Punto Ideal centra su atención en determinar las expectativas y las percepciones de los clientes. La clave para brindar un servicio con calidad radica en lograr un equilibrio entre expectativas y percepciones de los clientes, eliminando las diferencias o desequilibrios existentes entre ambas. El método no sólo nos brinda la posibilidad de determinar donde se están produciendo estas deficiencias, sino que además nos da una idea de cómo eliminarlas.

El método de Punto Ideal contribuye al estudio de las deficiencias que existen en las organizaciones y que inciden en que los clientes tengan una percepción de baja calidad en los servicios recibidos.  

Para la determinación del Nivel de satisfacción de los clientes  se propone la relación siguiente: 

          m

Ncij =(Eij * Wj                (2-10)

          i=1

Donde:

Ncij: Nivel de satisfacción del cliente i en el requerimiento j.

Wj: Peso específico del requerimiento j.

m: Cantidad de clientes. 

Esta etapa establece un procedimiento para someter a evaluaciones periódicas el servicio que la organización ofrece al cliente, con el objetivo de disponer de elementos que fundamenten el desarrollo de un enfoque logístico adaptado a cada segmento de mercado para mejorar la eficiencia en el servicio al cliente y la  calidad de las relaciones establecidas, además de  brindar informaciones que retroalimenten la ejecución y monitoreo del contrato.

Como resultado de esta etapa es posible determinar  el nivel en que  la organización satisface las expectativas de los clientes, desde el punto de vista de este último, en términos de cada parámetro de evaluación y de forma general. Para ello se sugieren emplear las relaciones que se presentan a continuación:

              Pj

NSj = --------  * 100                     (2-11)

              Ej       

Donde:

NSj: Nivel de satisfacción de las expectativas del cliente en el requerimiento j.

Pj: Nivel de percepción del cliente del servicio de la organización en el requerimiento j.

Ej: Nivel de expectativa del cliente del servicio de la organización en el requerimiento j.

j=1,2,...,n

n: Cantidad de requerimientos de evaluación.

           m

          (Ncij

          i=1

Pj=  ----------------                             (2-12)    

               m

Ej= Wj * Pmax                                   (2-13)

Donde: 

Pmax: Valor que representa la máxima puntuación según la escala Likert adoptada.

En esta etapa el Nivel de Servicio General de la organización está determinado por el Nivel de Satisfacción de los clientes alcanzado en cada uno de los parámetros logísticos evaluados,  por tanto la medida de evaluación en este caso es la percepción del cliente.

6. Evaluación del impacto del servicio logístico en la organización.

Se propone a continuación en la Tabla 2.4 un conjunto de indicadores que posibilitan evaluar el impacto del servicio logístico a las tiendas dentro de la Sucursal Universo en la provincia de Granma. Los mismos permiten efectuar comparaciones y denotar tendencias.

	INDICADORES
	SUCURSAL TIENDAS UNIVERSO

	FINANCIEROS
	Costo Logístico Total 

Costo Logístico Total /clientes atendidos.

Utilidad neta/ Inversiones en equipos 

Tiempo de ciclo prestación - cobro del servicio.

C. de Mantenimiento de inventario.

Costo mantenimiento flota.

	DE MERCADO


	% de quejas de clientes.

% de nuevos clientes.

Tasa de retención de clientes.

Prestación de servicios/ empleado.

 Cant. de servicios prestados/ cliente, segmento o unidad de tiempo.

% de rechazos de clientes. 

% de pedidos entregados a tiempo.

% de pedidos surtidos desde inventario.

% de pedidos entregados a tiempo sin roturas

	DE  PRODUCTIVIDAD

Y

EFICIENCIA
	Ciclo pedido-entrega

% de stock en relación a la demanda pronosticada.

Utilización de la capacidad instalada.

 Valor de las salidas del stock por unidad de tiempo o de servicio.

% de interrupciones del servicio por fallas en el proceso.

	DE CRECIMIENTO
	% Rotación del personal.

Cantidad de sugerencias e innovaciones por empleado.

% Asistencia a cursos de capacitación.

Cursos de capacitación en logística. 

% de ausentismo.

% de roturas debido a manipulación.

Nivel de entrenamiento de personal.


Tabla 2.4 Indicadores de Evaluación de Impacto del Servicio Logístico

2.3  Perfeccionamiento del Servicio de Distribución.

La problemática relacionada con la distribución física dentro de la cadena logística ha propiciado en la actualidad a la aplicación de métodos económicos-matemáticos que propicien la organización de dicha distribución y por tanto la obtención de resultados más económicos.

Dentro de esta búsqueda se incluyen situaciones como las siguientes:

a) Encontrar en un red el camino de valor máximo o mínimo entre dos vértices cualesquiera Xk  y Xm.

b) Encontrar el camino de valor máximo o mínimo desde un vértice Xk denominado origen a otro vértice de la red.

c) Encontrar el camino de valor máximo o mínimo desde todos los vértices de la red a un vértice Xm que se nombra vértice terminal o final.

En la actualidad, mediante la Teoría de Redes, es posible dar solución a ciertos problemas que por su contenido pueden ser del tipo económico, técnico, operativo, etc., pero que sin embargo tienen una característica común y es que pueden ser representados mediante redes en las cuales se le asocia a cada arco o arista un determinado valor y en las que la solución del problema planteado está dado por la búsqueda de un conjunto de secuencias o caminos de valor mínimo o máximo.

Según la revisión bibliográfica desarrollada por el autor algunos de los métodos más conocidos son los siguientes:

· Método de Barrido

· Método del Camino Mínimo

A continuación se detallan algunas de sus características:


Método de Barrido 

Este es un método sencillo y directo para la planificación y asignación de rutas a vehículos. Su funcionamiento se guía por el objetivo principal que se busca al realizar esta tarea: la minimización de la distancia total recorrida por la flota de vehículo. En general, el método funciona bien si hay muchos puntos, si el volumen asociado a cada uno representa una pequeña fracción de la capacidad total del vehículo y si los puntos están razonablemente próximos uno de otros. En los casos en que no se den estos condicionantes, probablemente se obtendrán malos itinerarios y un bajo aprovechamiento de la capacidad de los vehículos. No obstante gran parte de los resultados se pueden ajustar de forma manual.

Método del Camino Mínimo

El objetivo del método consiste en determinar el conjunto de rutas o recorridos que deben establecerse para un parque dado de vehículos de transporte, designados para atender ciertos números de clientes.

Para realizar la transportación se dispone de grupo de vehículos y son conocidas sus capacidades y los costos (distancia, tiempo, etc.) de transporte entre clientes y de cada uno de ellos al centro de distribución. También se conoce la demanda de  cada cliente.

El método posee la suficiente flexibilidad de forma que, pueda ser adaptado a situaciones más complejas, donde por ejemplo, deban considerarse demoras en la entrega o recogida (tiempos de cargas o descargas, de estacionamiento, horas de apertura y cierre de los clientes, velocidad limitada), características de los camiones (diferentes capacidades, limitaciones de tonelaje o volumen, disponibilidad temporal), dificultades de tránsito, variedad o exigencias técnicas de la carga, etc.

De acuerdo con lo anteriormente expuesto el problema será organizar las rutas de entregas de acuerdo con las restricciones impuestas y de manera que ello arroje los mejores resultados para la organización y sus clientes.

Para la aplicación de este método se propone emplear el Sistema Computacional Camino Mínimo, cuyas características se presentan a continuación.

 El software posee  dos opciones. Ellas son: 

· Información  de Entrada.

· Información de Salida.

La información de entrada  tiene el siguiente formato:

N orientación V0 C

v1 d1 v2 d2 v3 d3...vn dn

v1 a1 v3

v4 a2 v1

v8 a3 v2

.vk1  <- Salida: es una lista de vértices de vk1 a vkn

vk2

vk3

.vkn

Donde:

N: numero de vértices que tendrá el grafo;

Orientación: entero, 1 si el grafo es orientado, 0 si no.


V0: índice del vértice origen (1<= V0 <=N)

C: capacidad de carga del camión.

v1 .. vn: vértices

d1 .. dn: demandas de los vértices;

La información de salida ofrece el recorrido óptimo a recorrer por el medio de transporte, así como la distancia mínima.

El sistema fue elaborado en la Facultad de Matemática y Computación de la Universidad de Oriente en el año 2002. Fue programado en Delphi, con una capacidad de memoria de 834 K. Actualmente se continúa perfeccionando, para lograr un mejor formato de presentación y salida.

Las limitaciones del método están relacionadas con rasgos del problema que no son tratados directamente por él. Por ejemplo, no tienen consideración temas como los rodeos, la congestión del tráfico, el tiempo máximo de conducción continuado o la máxima distancia permitidos en un viaje, mejor secuencia de paradas o el número máximo permitido en un viaje. Sin embargo, también estas situaciones se pueden tratar mediante ajustes manuales de los resultados producidos por el método.

3. APLICACIÓN Y RESULTADOS

Clasificación de los clientes.

Los clientes fueron clasificados atendiendo al valor del  volumen de pedidos realizados al almacén central de la organización  al cierre del año 2003.

Los resultados generales obtenidos de la clasificación de los clientes  a partir de la aplicación del Diagrama de Pareto se presentan en la tabla 3.1.

	CLASIFICACIÓN
	CANTIDAD

DE

TIENDAS
	PORCENTAJE

DEL

TOTAL
	PORCENTAJE

DEL VALOR

TOTAL

	A
	4
	 25.00
	76.29

	B
	7
	43.75
	20.13

	C
	5
	31.25
	3.58


Tabla 3.1 Clasificación según Principio de Pareto

En el grupo A  clasifican cuatro tiendas para un 25% del total de la Sucursal en Granma y generan hasta el 76.29% del valor de todos los pedidos  o despachos realizados en el almacén central . En el Grupo B clasifican 7 tiendas y en el C 5, para un 20.13% y 3.58% del valor total de pedidos respectivamente.

Se comprobó que esta misma estructura se manifiesta en los ingresos generados por las diferentes tiendas. De ahí que la presente clasificación pueda ser empleada para establecer un ranking de prioridad en la atención de las solicitudes a las diferentes unidades.

Aplicación de la Matriz Costos de Adquisición / Índice de Rotación.

La Matriz Costos de Adquisición / Índice de Rotación fue aplicada experimentalmente a una subfamilia de productos (CERVEZAS), pertenecientes a la familia de Bebidas, Licores y Confituras. Se escogió esta subfamilia por constituir la de mayor demanda.

 Los resultados en la Matriz son los siguientes: 

	A

L

T

O
	ALTO RIESGO

· Bavaria (8.6)
	PRODUCTOS ESTRATÉGICOS

· Heneiken Lata

	B

A

J

O
	POCO RIESGO

·   Mayabe Botella

·   Cristal Lata


	PRODUCTOS PREFERENCIALES

· Bavaria (0.33)

· Bucanero Lata

· Bucanero Botella


	B A J O
	A L T O



ÍNDICE DE  ROTACIÓN

Figura 4.  Matriz Costos de Adquisición / Índice de Rotación.

De la clasificación obtenida  se desprende la siguiente valoración:

1. Disponer de inventarios suficientes para las cervezas Bavaria 0.33, Bucanero Lata y Bucanero Botella ya que son preferenciales y poseen bajo costo de adquisición.

2. Las cervezas Mayabe Botella y Cristal Lata no tienen muchas salidas en tiendas. Su stock no podrá ser superior a las mencionadas anteriormente.

3. La cerveza Bavaria 8.6 puede abastecerse en pequeñas cantidades sin afectar el nivel de servicios a los clientes minoristas.

4. Se deberá trabajar por la reducción de los costos de compras de la cerveza Heneiken, manteniéndose el actual nivel de  servicio logístico. Su nivel de inventario debe revisarse continuamente con relación a la demanda que experimentan. Debe evaluarse periódicamente el suministrador de este producto y seleccionar el más idóneo de la cartera disponible.

Este análisis se realizó a otras familias de productos como: Perfumería-Cosméticos, Confecciones Damas, Confecciones Caballeros, entre otras. En la presente investigación no se consideraron dichas familias por poseer un surtido muy extenso para su presentación. No obstante al disponerse de una Tabla Excel que realiza la clasificación automáticamente, resulta viable y factible su empleo en la gestión operativa del servicio logístico a las tiendas.

Evaluación del Servicio Logístico al Cliente.

· Selección de los Expertos.

Se seleccionaron 6 expertos de la Sucursal. La selección se realizó sobre la base del nivel de conocimientos y experiencias que poseen en la actividad de tiendas y la logística, años de trabajo, estudios cursados  y el grado de implicación y motivación en función de los resultados y aplicación de esta investigación.

· Identificación de los Requerimientos de los Clientes y su prioridad o importancia.

Para identificar los requerimientos   se aplicó  un cuestionario a los expertos seleccionados.  

El procesamiento de los cuestionarios arrojó  los siguientes resultados:    

· Por consenso los   expertos consideraron  incluir un requerimiento no contemplado en el cuestionario: Completamiento del Pedido, es decir, faltantes en la entrega.

· Los expertos emitieron distintas  prioridades  los requerimientos.  

A partir de las prioridades otorgadas por los expertos, se aplicó el Método Fuller se determinó  el nivel de importancia de los requerimientos, el que se muestra a continuación en la tabla 3.2

	PRIORIDAD
	REQUERIMIENTOS
	IMPORTANCIA (%)

	1
	Completamiento del Pedido
	0.10

	1
	Calidad y Variedad de los Productos
	0.10

	2
	Comunicación entre la tienda  y el Almacén Central.
	0.09

	2
	Tiempo de entrega de los pedidos.
	0.09

	2
	Correspondencia entre lo solicitado y lo entregado.
	0.09

	3
	Conservación del producto, envase y embalaje
	0.08

	3
	Entrega de mercancías con fechas de vencimiento lejanas.
	0.08

	4
	Organización y fluidez del trabajo en el Almacén
	0.07

	4
	Agilidad en las actividades de despachos de pedidos
	0.07

	4
	Calidad de la documentación.
	0.07

	4
	Calidad de la transportación.
	0.07

	5
	Flexibilidad ante situaciones inusuales.
	0.06

	5
	Información suministrada sobre cualquier requerimiento.
	0.06


Tabla 3.2 Nivel de Importancia de los Requerimientos

· Resultados de las Encuestas para evaluar Expectativas y Percepciones

Para conocer el nivel de expectativas y percepciones  se aplicó el modelo de encuesta presentado en el epígrafe .2.3 . 

En la Tabla 3.3  se muestran los valores medios de las evaluaciones de los clientes calculadas a través de la expresión (1-3). El grado de concordancia de los expertos fue aceptable ya que en ningún caso el coeficiente de variación fue superior a 0.20.

	REQUERIMIENTOS
	PERCEPCIÓN
	EXPECTATIVA
	DIF.

	Completamiento del Pedido
	3.95
	5
	1.05

	Calidad y Variedad de los Productos
	3.8
	5
	1.2

	Comunicación entre la tienda  y el Almacén Central.
	3.4
	5
	1.6

	Tiempo de entrega de los pedidos.
	3.95
	5
	1.05

	Correspondencia entre lo solicitado y lo entregado.
	3.65
	5
	1.35

	Conservación del producto, envase y embalaje
	4.4
	5
	0.6

	Entrega de mercancías con fechas de vencimiento lejanas.
	4.5
	5
	0.5

	Organización y fluidez del trabajo en el Almacén
	4.5
	5
	0.5

	Agilidad en las actividades de despachos de pedidos
	3.25
	5
	1.75

	Calidad de la documentación.
	2.9
	5
	2.1

	Calidad de la transportación.
	4.2
	5
	0.8

	Flexibilidad ante situaciones inusuales.
	3.45
	5
	1.55

	Información suministrada sobre cualquier requerimiento.
	3.4
	5
	1.6


Tabla 3.3 Percepciones y Expectativas Medias de los Clientes.

· Evaluación del Servicio Logístico.

 La aplicación del Modelo de Punto Ideal   arrojó como resultado el valor  de 1.2225, que significa la amplitud de la brecha, es decir el GAP existente entre las percepciones  y expectativas de los clientes encuestados de las diferentes tiendas, teniendo en cuenta la prioridad o importancia de cada requerimiento.

Los niveles de satisfacción e insatisfacción generales  por requerimientos aparecen en la Tabla 3.4.

	REQUERIMIENTOS
	SATISFACCIÓN

%
	INSATISFACCIÓN

%

	Completamiento del Pedido
	79
	21

	Calidad y Variedad de los Productos
	76
	24

	Comunicación entre la tienda  y el Almacén Central.
	68
	32

	Tiempo de entrega de los pedidos.
	79
	21

	Correspondencia entre lo solicitado y lo entregado.
	73
	27

	Conservación del producto, envase y embalaje
	88
	12

	Entrega de mercancías con fechas de vencimiento lejanas.
	90
	10

	Organización y fluidez del trabajo en el Almacén
	90
	10

	Agilidad en las actividades de despachos de pedidos
	65
	35

	Calidad de la documentación.
	58
	42

	Calidad de la transportación.
	84
	16

	Flexibilidad ante situaciones inusuales.
	69
	31

	Información suministrada sobre cualquier requerimiento.
	68
	32


Tabla 3.4 Satisfacción e insatisfacción por requerimientos

· El nivel de satisfacción general  de las expectativas  según los requerimientos es del 76%.

Las expectativas y percepciones de los clientes atendiendo a las Tiendas se muestran en la Tabla 3.5.

	TIENDAS
	Expectativas
	Percepciones
	GAP

	1. Paseo
	5.00
	3.77  
	1.23

	2. La Única
	5.00
	3.92
	1.08

	3. La Electrónica
	5.00
	3.69
	1.31

	4. La Mariposa
	5.00
	3.62
	1.38

	5. La Exclusiva
	5.00
	3.97
	1.03

	6. Villa Bayamo
	5.00
	3.85
	1.15

	7. La Económica
	5.00
	3.77
	1.23


Tabla 3.5 Expectativas y percepciones de las tiendas.

Los niveles de satisfacción e insatisfacción se muestran en la tabla 3.6.

	TIENDAS
	SATISFACCION

%
	INSATISFACCIÓN

%

	1. Paseo
	75.4
	24.6

	2. La Única
	78.4
	21.6

	3. La Electrónica
	73.8
	26.2

	4. La Mariposa
	72.3
	27.7

	5. La Exclusiva
	78.4
	21.6

	6. Villa Bayamo
	76.9
	23.1

	7. La Económica
	75.3
	24.7


Tabla 3.6 Niveles de satisfacción e insatisfacción de las tiendas.

Del análisis realizado se sugiere desarrollar un conjunto de acciones. Entre ellas

· Estudio de la demanda de las tiendas, priorizando aquellas clasificadas en el grupo A que potencian la imagen de Universo en el territorio.

· Establecer una política de inventario que responda a la demanda de las tiendas.

· Mejorar los vínculos con los suministradores nacionales en función de reducir el ciclo de pedido.

· Exigir a los suministradores por las cantidades solicitadas.

· Mejorar el proceso negociador con los suministradores.

· Optimizar el empleo del parque de transporte disponible.

· Capacitar la fuerza de trabajo de la Sucursal con relación a la logística, merchandising y calidad del servicio.  

· Los trabajadores del almacén recibirán adiestramiento en técnicas de almacenaje que posibiliten mejorar los procesos de recepción y despacho.

· Invertir en dos montacargas para  los procesos de  recepción y despacho.

· Perfeccionar el sistema de registro y control de inventarios mediante la incorporación de opciones que posibiliten la toma de decisiones en tiempo real.

· Mejorar la imagen de la organización ante la competencia: Seguimiento del pedido,  apoyo promocional, actualización de la oferta, invertir en expositores, cartelería, cabeceras de góndolas.

· Habilitar un sitio para el servicio al cliente en la Sucursal que implique a los clientes minoristas. También en el almacén central se recogen los criterios de las tiendas y a través del departamento comercial.

·  Exigir por la elaboración y disposición de Manuales de Procedimientos y toda la documentación de calidad del servicio del almacén y las tiendas.

Perfeccionamiento del Servicio Logístico a Tiendas Universo en la Ciudad de Bayamo.

La aplicación del Sistema Computacional parte de la información primaria que se presenta en la tabla 3.7, los valores que se muestran están expresados en kilómetros.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	
	A. Central
	Paseo
	La Única 
	Electrónica
	Mariposa
	Exclusiva
	Villa

Bayamo
	La Económica

	A. Central
	
	6
	2
	7
	7
	6
	8
	2

	Paseo
	6
	
	3
	1
	1
	0.5
	2
	3

	La Única
	2
	3
	
	3
	3
	3
	4
	1

	Electrónica
	7
	1
	3
	
	1
	1
	3
	3

	Mariposa
	7
	1
	3
	1
	
	1
	2
	3

	Exclusiva
	6
	0.5
	3
	1
	1
	
	2
	3

	Villa Bayamo
	8
	2
	4
	3
	2
	2
	
	4

	Económica
	2
	3
	1
	3
	3
	3
	4
	


Tabla 3.7 Distancias Recorridas de Orígenes a Destinos para la Distribución de Mercancías.

La tabla 3.7 se conformó a partir de la medición de las distancias existentes entre el Almacén Central las diferentes Tiendas Universo en la ciudad. 

Para realizar los abastecimientos se disponen de tres medios de transporte. Las características de los mismos son las siguientes:

1) Un Camión Gas V-8 de 3.5 Toneladas de Carga.

2) Un  Panel Toyota de 1.5 Toneladas de Carga.

3) Un Panel Mitsubishi de 1.5 Toneladas de Carga.

 Según estudios realizados la demanda  de las diferentes tiendas se estima en las siguientes cantidades:

Tiendas                    Demanda en Toneladas de Carga.

1. Paseo                                               1.5

2. La Única                                          1.0                                

3. La Electrónica                                  2.5                                  

4. La Mariposa                                     0.5                         

5. La Exclusiva                                     0.5                   

6. Villa Bayamo                                    1.0

7. La Económica                                    0.5                          

Para perfeccionar la distribución se analizan tres alternativas. Ellas son:

· ALTERNATIVA 1: Emplear solo el Camión V-8

· ALTERNATIVA 2: Emplear  solo uno de los paneles, por poseer la misma capacidad de carga.

· ALTERNATIVA 3: Utilizar los dos paneles simultáneamente.

La aplicación del sistema computacional generó las siguientes soluciones para las diferentes alternativas:

ALTERNATIVA 1.

· Camión V-8  (Capacidad 3.5 Toneladas.).

	Ruta
	Recorridos
	Carga Total en Recorrido
	Kilómetros Recorridos
	%Utilización. Capacidad

	1
	1-2

2-5

5-7

7-1
	1.5

0.5

1.0

0
	6

1

2

8
	85.7

	2
	1-3

3-1


	1.0

0


	2

2


	28.5

	3
	1-8

8-4

4-6

6-1
	0.5

2.5

0.5

0
	2

3

3

6
	100


Tabla 3.8 Análisis del Recorrido del Camión V-8.

Recorrido Óptimo del Camión V-8


Costo de Combustible por Km. Recorrido: ​​​​​​​​​​​​​​​​$ 0.09 USD.

Distancia Recorrida:   33. Km

Costo Total de un Recorrido: $ 2.97 USD.

Costo Total de 15  Recorridos en el Mes: $ 44.55 USD.

ALTERNATIVA 2.

· Empleo de un Panel de 1.5 Toneladas

	.Ruta
	Recorridos
	Carga Total en Recorrido
	Kilómetros Recorridos
	%Utilización. Capacidad

	1
	1-2

2-1


	1.5

0


	6

6


	100

	2


	1-3

3-1
	1

0
	2

2
	66.6

	3
	1-4

4-5

5-1
	0.5

0.5

0
	7

1

6
	66.6

	4
	1-6

6-7

7-1


	1.0

0.5

0


	8

4

2


	100


Tabla 3.9 Análisis del Recorrido de un Panel

Recorrido Óptimo de un Panel de 1.5 Toneladas

Costo de Combustible por Km. Recorrido: ​​​​​​​​​​​​​​​​$ 0.056. USD.

Distancia Recorrida:   44 Km.

Costo Total de un  Recorrido : $ 2.46 USD.

Costo Total de 15 Recorridos en el Mes: $ 36.90 USD.

Teniendo en cuenta que la tienda  La Electrónica no se contempló en el análisis por ser la demanda superior a la capacidad del transporte, será necesario realizar dos recorridos  a este punto por el panel, lo que implica recorrer cuatro veces la distancia que la separa del almacén central, para un total de 28 kilómetros.

Por lo tanto la distancia total recorrida para realizar el servicio logístico con esta alternativa es de  72 Kilómetros con un costo total por recorrido de $ 4.032 USD. Para los 15 recorridos estimados en el mes se calcula un monto de $ 60.48 USD.

ALTERNATIVA 3.

· Dos Paneles de 1.5 Toneladas de Capacidad cada uno

	.Ruta
	Recorridos
	Carga Total en Recorrido
	Kilómetros Recorridos
	%Utilización. Capacidad

	1
	1-3

3-8

8-1
	1.0

0.5

0
	2

1

2
	50

	2
	1-4

4-6

6-1
	2.5

0.5

0
	7

1

6
	100

	3
	1-7

7-2

2-5

5-1
	1.0

1.5

0.5

0
	8

2

1

7
	100


Tabla 3.9 Análisis del Recorrido de ambos paneles simultáneos.

Recorrido Óptimo para ambos Paneles:


Costo de Combustible por Km. Recorrido: ​​​​​​​​​​​​​​​​$ 0.11. USD.

Distancia Recorrida:   37 Km.

Costo Total de un  Recorrido : $ 4.07 USD.

Costo Total de 15 Recorridos en el Mes: $ 61.05 USD.

Resumiendo las soluciones obtenidas  se tiene:

	Alternativas
	Transporte
	Kms
	Cantidad de Rutas
	%  de Utilización
	Costo Total

	1
	Camión V-8
	33
	3
	71.4
	44.55

	2
	Un Panel
	72
	4
	83.3
	60.48

	3
	Ambos Paneles
	37
	3
	83.3
	61.05


Decisión:

En correspondencia con los resultados obtenidos resulta económicamente más factible la alternativa 1 ya que facilita:

1. Reducir el tiempo de entrega.

2. Garantiza una buena utilización del vehículo.

3. Obtener un mejor nivel de servicio a los clientes.

4.  Asignar los paneles al suministro de tiendas en otros municipios de la provincia, realizar gestiones de compras, u otras.

5. Obtener un menor costo total (combustible por kilómetro recorrido)

CONCLUSIONES

1. La solución de los problemas relacionados  con el servicio al  cliente en el marco de las cadenas de tiendas constituye una tarea fundamental al influir en la eficiencia  de la organización y en la calidad.

2. En las etapas del procedimiento empleado para evaluar el servicio logístico a las tiendas  se desarrollaron métodos  que mejoran el proceso de toma de decisiones enfocadas hacia la mejora continua de la calidad del servicio:

· El Método Fuller para la determinación del nivel de importancia de las dimensiones de calidad.

· La utilización del Método del Punto Ideal para evaluar la calidad del servicio logístico.

· El empleo de la matriz de Costo de Adquisición-Índice de Rotación  para establecer estrategias en familias de productos que se ofertan en las tiendas con impactos sobre  el nivel de satisfacción del cliente y en la eficiencia de la organización.

3. Se propone el Método del Camino Mínimo y su software de apoyo para perfeccionar el proceso de distribución a las tiendas.

RECOMENDACIONES

1. Continuar con la aplicación del procedimiento propuesto en la Sucursal de Tiendas Universo en Granma.

2.  Capacitar al personal de la Sucursal en temáticas relacionadas con la Logística, el Merchandising y la Calidad del Servicio.

3.  Elaborar un Plan para acometer a un corto plazo las acciones derivadas de la evaluación del servicio logístico a las tiendas.

4. Implementar el programa de distribución propuesto y evaluar su efecto económico  e impactos en la actividad de las tiendas.

5. Extender la investigación a las tiendas localizadas fuera de la ciudad analizada.

6. La aplicación del procedimiento propuesto reveló reservas para la mejora continua de la calidad del servicio logístico a las tiendas y posibilitó formular un conjunto de acciones viables para ello.

7. Se enunciaron tres alternativas para el perfeccionamiento del proceso de distribución a las tiendas, seleccionándose la mas factible para la organización.
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Figura 3 Triángulo de Fuller
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