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Sistemas logisticos
orientados al cliente

(primera de tres partes)

La premisa bdsica en el planeamiento
de un sistema fis tico siempre se
orientard a obtener como resultado el
nivel de servicio deseado por el cliente
al menor costo total posible.

Esto que en los tiempos de bonan-
74 suena a un reto interesante, puede
convertirse en el elemento estratégico
que permita dar continuidad y perma-
nencia a nuestra organizacién en
tiempos de incertidumbre —crisis para
algunos- como los actuales.

Asf el papel del sistema logfstico se
resume en garantizar que los niveles
de servicio determinados para ese
posicionamiento y situacion particu-
lar de mercado de la empresa en el
horizonte planteado, sean alcanzados.

No atender esos niveles de servicio sig-
nifica un desbalance en el planeamiento
de marketing y correr riesgos de perma-
nencia. A su vez, sobrepasar esos niveles
puede significar costos adicionales inne-
cesarios 0 improductivos que atentan
contra la economia de la empresa.

El primer paso es sensibilizar la
percepcion y conocer las expectativas
no cubiertas de aquellos que reciben el
servicio, mediante técnicas de investi-
gacion externa orientadas al cliente.

Después, con base en los resultados
de las mediciones de la calidad con que
llegamos al cliente, debemos estructu-
rar un modelo deseable de nivel de ser-
vicio que coincida con sus expectativas,
al tiempo que se eliminen las desviacio-
nes y se obtenga un balance en aquellos
aspectos -de suyo abstractos e intangi-
bles- que impactan en su percepcion.

Debido a que los niveles de servicio
son el blanco del planeamiento logfstico,
queda clara la necesidad de monitorear-
los constantemente. Conocer los niveles
de servicio realmente alcanzados por la
empresa es una tarea imprescindible, ya
que constituyen los indicadores de desem-
peiio del proceso logistico como un todo.

Si nuestra empresa fuera Gnica en
el mercado, las necesidades de los

clientes serfan creadas a partir del nivel
ofrecido por ella. Sin embargo, en un
entorno de alta competencia y escasez
de clientes, ellos son los que determi-
nan como satisfacer sus necesidades.

No obstante, para cualquier organi-
zacion resulta altamente complejo ofre-
cer un nivel de servicio para todos los
clientes, en cualquier circunstancia y
con entornos de incertidumbre. Como
no existe una férmula que permita dar
soluciones universales satisfactorias al
servicio prestado, la empresa debe selec-
cionar los aspectos relevantes que inci-
den en el rango central de satisfactores
compartidos por la generalidad de los
clientes y eliminar los extremos.

Los indicadores determinados para
evaluar los niveles relevantes, deben
separarse en internos y externos. Los
primeros se orientardn a medir la ges-
tién global, el control de las actividades
y el desempefio interno de la organiza-
cién de manera precisa, de tal forma
que sean capaces de mostrar los resulta-
dos en términos de atencidn, tiempos,
recursos empleados, costos y errores.

Los segundos se alimentardn de las
percepciones y grado de satisfaccion de
los actores externos a la empresa que
intervienen en su cadena, hasta llegar
al cliente. La coexistencia, retroalimen-
tacién y balance de ambos tipos de indi-
cadores serdn -a la larga- las herra-
mientas dindmicas que posibilitan
generar reacciones oportunas en las
précticas logisticas de la empresa, ante
los estimulos obtenidos del exterior.

Con independencia del andlisis
puntual de los métodos, componentes
y resultados contenidos en cada indi-
cador, puede considerarse que existe
un Sistema Logfstico siempre que se
tenga en cuenta la ‘perspectiva de
reducir las desviaciones en los indica-
dores y obtener un balance entre lo
que el cliente espera y lo que la orga-
nizacién es capaz de proporcionarle.
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Estudio de UPS revela tendencias de empresas.
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Ve negro futuro
20% de las Pymes

PURI LUCENA

La crisis econémica hace mella en las
perspectivas a corto plazo de las pequefias
y medianas empresas (Pymes) de
Latinoamérica. Asi lo demuestra el
Business Monitor Latin America elabo-
rado por TNS Gallup para la empresa de
mensajerfa y paqueterfa UPS y que arroja
entre sus resultados que 20% de las com-
paiifas encuestadas ven con pesimismo su
futuro en los proximos 12 meses. En el
estudio realizado el afio anterior, s6lo un
3% estimo que su posicion empeorarfa.
Frente a ello, 30% cree que su situacion
10 variard a corto plazo, y 47% opina que
estard mejor (en comparacién con 84% en
la encuesta presentada en 2008). Ante esta
diffcil situacidn, la estrategia de inversién
de las Pymes apunta, principalmente a los
rubros de Marketing (27%), Infraestructura
e Investigacion y Desarrollo (17% cada
uno). Aunque eso sf, solo 20% de los
encuestados realizardn nuevas inversiones.
En este sentido, advirti6 durante la pre-

sentacion del estudio el director general de
Vinculacién de la UNAM, José Luis Solleiro,
es importante destacar que las Pymes
empiezan a ver la importancia de saber
vender mejor sus productos y de la innova-
cién para mejorar su productividad.

En cuanto a comercio exterior, del
total de Pymes encuestadas, 34% realiza
tareas de exportacién e importacion,
24% tinicamente importa y s6lo 7% tiene
a la exportacion como su tnica activi-
dad en el comercio global. En México,
las cifras son muy similares, 36% impor-
tay exporta, 29% solo importa y solo 3%
exporta a otros pafses.

A la hora de explicar qué obsticulos
encuentran para su salida al exterior, 23%
se queja de los elevados precios en el extran-
jeto, asf como la falta de competitividad o
de conocimiento (15% cada rubro).

El estudio fue realizado a 905 ejecu-
tivos de alto nivel de Pymes ubicadas en
Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Costa Rica, Reptiblica Dominicana,
México y Venezuela a finales de 2008.

Inicia Foton
ensamble
de tractores

REDACCIONT21

La compaiifa china Foton, dedicada al
ensamblado y distribucion de equipo
agricola y camiones, inicié operaciones
en el puerto de Coatzacoalcos, Veracruz,
para armar tractores con una inversion
por arriba de los 360 mil dlares.

De acuerdo con informacion de
la Administracion Portuaria Integral
(API), llegaron al puerto 12 conte-
nedores de 40 pies, con piezas para
tractores que se ensablardn en la
Bodega de Consolidacién del puerto,
donde se estdn habilitando instala-
ciones para tal efecto.

El proyecto contempla la importa-
cién de 700 contenedores para una pro-
duccion de dos mil tractores agricolas.

La logistica de esta operacion
resulta peculiar, ya que las cajas via-
jan procedentes de Qingdao, China
con la naviera Mediterranean
Shipping Company (MSC) y llegan al
puerto de Manzanillo, Colima, donde
se hace un transbordo con destino al
puerto de Salina Cruz, Oaxaca.

Una vez en este dltimo recinto,
se suben al ferrocarril y atraviesan el
corredor del Istmo de Tehuantepec,
hasta llegar a Coatzacoalcos.

Foton es una compaiifa china de
capital mixto, cuyo mayor accionista
es el gobierno chino. Sus oficinas
centrales estdn localizadas en
Beijing, China, y cuentan con mds de
28 mil empleados. La oficina corpo-
rativa de Foton de México se encuen-
tra en Guadalajara, Jalisco.

Proveedores mexicanos en los autos Peugeot

MIGUEL ANGEL CASTILLO

El modelo de la marca Peugeot, el 207
seddn, que se importa a México desde
Brasil, tiene ahora contenido azteca en
su tren motriz, ya que el fabricante de
componentes Nemak, del grupo Alfa, se
convirtié en proveedor del consorcio PSA
Peugeot-Citroén a nivel Latinoamérica.
Nemak, y proximamente Vitro, otro
proveedor mexicano, conforman el
panel del programa Globalsourcing que
la transnacional francesa mantiene
desde hace cinco aflos con el fin de inte-
grar autopartes de diferentes regiones del
mundo a sus procesos de produccion.
De esta forma, las cabezas para motor
del 207 Sedan el Peugeot 200 y el Citroén
Picasso, fabricados en la factorfa brasile-
fia de Porto Real y comercializados en
América Latina, son de origen mexicano.
Carlos Cruz, a cargo de la oficina de
compras de Globalsourcing en México,
explicé que México resultd ser una zona
viable para buscar componentes, pues

NemakVitro califican en Peugeot.

sus costos son muy competitivos, sobre
todo al estar fuera de la region que
maneja el euro como divisa, méds ahora
que su cotizacion es muy alta.

Agregd que trabajan con ProMéxico y
el registro de socios de la Industria
Nacional de Autopartes (INA) en la bus-
queda de mds proveedores, con la meta de
tener por lo menos cinco para este afio.

Dentro de las condiciones generales,
es que los fabricantes nacionales puedan

atender una alta demanda de pedidos y
que demuestren que tienen condiciones
de mantenerse en el mercado a largo
plazo, sin dejar de lado aspectos como
calidad y condiciones técnicas.

El directivo sefiald que si bien en este
momento la proveedurfa es para equipo
original con destino a las plantas del
Mercosur, también buscan productores
para el sector de repuesto (aflermarket),
los cuales pueden ser colocados en Europa.



