24

Servicio Logistico al Cliente:
Generador de Ventajas

Competitivas

Martha C. Gomez de Garcia*
Gustavo A. Aragdn C.**
Martin J. Moschner T.**

Resumen

Diversos estudios coinciden en sefalar el servicio al
cliente como el principal factor para la obtencion de
ventajas competitivas, por encima Inclusive de aspec-
tos como: calidad y presentacian del producto, reduc-
cion de costos, precio y condiciones comerciales.

En este articulo se presentan los resultados de un
estudio adelantado para conocer como v a qué nive-
les se trabaja la logistica, especialmente el area de
servicio logistico al cliente, en empresas grandes de
productos no alimenticios de consumo masivo de la
ciudad de Cali. Sus resultados permiten evidenciar la
importancia de |a logistica y particularmente, el servi-
cio al cliente como factor determinante para el logro
de una mayor competitividad
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Abstract

Several studies have Indentifyied the area of Custormer
Service as the main factor for organizations to obtain
competitive advantages. It has even been considered
more important than factors such as: Quality and
Product appearance, Cost reduction, Price and Com-
mercial Conditions.

This paper outlines the results of research project
performed to explore the different ways of dealing with
Logistics, specifically in the case of Logistic Customer
Service. Through an empirical study of 15 medium to
large size manufacturing firms in Cali, (Colombla) we
identifyied the ways in which leading companies mange
Customer Service,

The findings provide evidence about the important role
that Logistics is playing nowadays and to suggest some
duidelines for the Customer Service area, as a key
factor to enhance the firm competitiveness.

Introduccion

En la bisqueda permanente de la competitividad. 135
empresas colombianas han venido adoptando algu-
nas de las filosofias, técnicas y herramientas, que en
el campo de la administracion se han desarrollado a
nivel mundial. 5i bien es cierto que algunas de estas
técnicas han surgido en los Ultimos anos, otras han
sido reformuladas a partir de antiguos conceptos, que
fueron base indiscutible del desarrollo alcanzado por
algunos paises a mediados de siglo.

Pero, /qué es lo que ha obligado a la Industria mundial
a retomar estos conceptos?

Las empresas se mueven en un entorno cada vez mas
cambiante, los consumidores exigen cada dia mas, y
las arandes distancias, que a nivel de exclusividad y
precio de los productos existian entre las empresas,
se han acortado. Esta situacion vy la limitacion de re-
cursos como el capital, han llevado a las empresas a
planificar mejor sus operaciones con el fin de optimi-
Zar sus recursos, tratando siempre de incrementar su
participacion en el mercado a través de una meta cla-
ray coman: el cliente,

En este contexto, la industria colombiana vive uno de
los fenémenos econdmicos mas relevantes, como
quiera que |a apertura y globalizacion de sus merca-
dos representan una gran oportunidad de crecimien-
to, pero a la vez una inminente amenaza para aquellas
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empresas que no estén debidamente preparadas para
competir con los nuevos productores que ingresen al
mercado nacional.

Dentro de los conceptos retomados, en la actualidad
la Logistica se ha convertido en una de las mas efica-
ces herramientas para la obtencian de una mayor com-
petitividad con base en |a satisfaccion del cliente.

Logistica

La logistica se encarga de la gestion del flujo de mate-
riales y de informacion a lo largo de la cadena de abas-
tecimiento. Por tratarse de un campo tan extenso,
resulta dificil resumir y definir la logistica de manera
breve y exacta. Sin embargo, diferentes autores que
se han dado a |a tarea de encontrar la definicion ade-
cuada; algunos de forma muy general, otros un poco
mas especificos y unos cuantos en un contexto neta-
mente militar, como quiera que es en éste donde es-
tan sus origenes. De estas definiciones se han recopi-
lado algunas de las mas importantes:

Bauer y Schumann, en "Los efectos de la manufactu-
ra justo a tiempo en los costos y en la logistica”, expo-
nen : " Logistica es una forma integrada de dirigir los
flujos de material, bienes e infarmacion desde el pro-
veedor hasta el mercado”

El Instituto Colomblano de Codificacion y Automatiza-
cién Comercial - | A.C, define la Logistica como "la ge-
rencla de |a cadena de abastecimiento desde la mate-
ria prima hasta el punto donde el producto o servicio
es finaimente consumido o utilizado®.

Ronald H. Ballou en su articulo "Broadening and Unifying
Marketing Logistics®, de la revista The Logjstics Review,
precisa: "La Logjstica Empresarial abarca todas las ac-
tividades relacionadas con el traslado y almacenamien-
to de productos que tienen lugar entre los puntos de
adquisicién y los puntos de consumao”.

Por su parte el U.5.A. Council of Logistics Management
expresa que: " Logistica es el proceso de planificar,
implementar y controlar el flujo y almacenaje de ma-
terias primas, productos semielaborados o termina-
dos, v de manejar la informacion relacionada desde el
lugar de origen hasta el lugar de consumo, con &l pro-
posito de satisfacer los requerimientos del cliente”.

Como puede observarse, todas estas definiclones co-
inciden en varios aspectos, aunque es esta dltima la
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que incluye todos los elementes de la actividad logistica
y anuncia, de manera clara, al cliente como principal
objetivo.

Ahora bien, a pesar de tener la logistica una funcién
Unica y clara, las empresas han debido darle diferen-
tes enfogques que van desde unos muy elementales y
de poca trascendencia en las decisiones corporativas,
hasta unos muy estructurados; déndole a esta activi-
dad la misma importancia de otras areas como: Mer-
cadeo, Finanzas y Produccion, De acuerdo con esto
pueden identificarse tres enfoques basicos;

-

La primera modalidad no es consistente con la
funcién ni con la definicién de logjstica. Las fun-
cicnes de logistica se desarrollan de manera ais-
lada bajo la direccion de distintas divislones y
simplemente ante la necesidad de hacerlas, mas
no responden a una forma coordinada que les
permita lograr un fin comudn. Pese a que este
enfoque no corresponde del todo al concepto
de logistica, se incluye aqui por tratarse del mis-
mo que hasta hace poco tiempo sequia la gran
mayoria de las empresas en Colombia; inclusi-
ve actualmente muchas siquen funcionando bajo
este criterio.

Un segundo enfoque, adoptado por algunas com-
pafias incluye ya alqunos aspectos de Logistica,
pero no representa aun un sistema completo
que abarque, de manera Iintegrada, todas sus
funciones. Las organizaciones que siguen este
enfoque relacionan la Logistica Gnica y exclusi-
vamente con la distribucién; es asi como, fre-
cuentemente, se encuentra un llamado jefe de
Logistica, quien es a su vez jefe de despachos o
de almacen. De este modo, se excluyen las de-
mas funciones logisticas y se desconoce la im-
portancia de asumirlas de manera coordinada.

Lo anterior indica que en estas empresas 1as
consideraciones en torno a la Logistica no tie-
nen el alcance que requieren y ameritan, que-
dando por fuera de las decisiones a nivel
gerencial y negandole |a posibilidad de partici-
par en la bdsqueda de mayor eficiencia, y por
ende mayores utilidades. En estos aspectos la
Logistica es de gran significado y representa un
valioso apoyo a través de la disminucion de cos-
tos v el mejoramiento del servicio al cliente,

El tercero representa ya un enfoque logistico
como tal. A diferencia de |os anteriores, retoma

la idea de un sistema Integrado. Las funciones
logisticas se desarrollan de forma coordinada con
miras a lograr un objetivo coman: la satisfaccién
del cliente y la optimizacién de los recursos, para
obtener mayores utilidades. En Colombia, algu-
nas empresas han visto la necesidad de consi-
derar este enfoque para atender la solicitudes
de sus clientes y lograr mantenerse, buscanda
ser siempre mas competitivas. Al interior de
estas empresas es frecuente encontrar estruc-
turas muy completas y organizadas, encarga-
das del proceso logistico y con la misma impor-
tancia y poder de decision de las divisiones de
Mercadeo, Produccion y Finanzas.

Como se vera mas adelante, los resultados del estu-
dio permiten identificar los enfoques y estructuras bajo
los cuales las empresas de los sectores escogidos
funcionan actualmente.

Servicio al cliente

£l Servicio al Cliente representa a la vez la motivacion
y la consecuencia de todos los esfuerzos que Ia orga-
nizacién realice para cumplir con sus requerimientos.
Se convierte entonces en una cultura organizacional;
todas y cada una de las areas y funcliones de 1a em-
presa deben tener como objetivo cumplir las expecta-
tivas de los dlientes porque el grado de satisfaccion
de éstos determinara en gran medida los niveles de
venta. Las funciones logisticas son las mas compro-
metidas con este objetivo; son sus decisiones y ac-
clones las que lo afectan en mayor grado,

El Servicio al Cliente se ha convertido también en un
aspecto de gran relevancia y a la vez en una responsa-
bilidad de las areas de mercadeo. El profesor Jerome
McCarthy Intredujo las variables de producto, plaza,
precio y promocion, en aquello que llamo la mezcla de
mercadeo. Este concepto ha guiado las actividades
de mercadeo a nivel mundial y hoy en dia, se le incor-
pora el servicio (performance) como una guinta va-
riable,

Para Rarl Albrecht, una de las personas mas conoce-
doras sobre el Servicio al Cliente, llegd el momento
de pasar de la calidad total del praducto a la calidad
total del servicio. Las empresas que han tomado ya
conciencia de la importancia de preocuparse por sus
clientes, no lo han hecho Unicamente para mejorar su
imagen, lo han hecho porque resulta definitivamente
mas rentable. Después de realizar algunas investiga-
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clones, otro de los expertos en el servicio al cliente y
que al Igual que Albrecht ha visitado Colombia, con-
cluye que las empresas se han dado a la tarea de rela-
cionar su participacion en el mercado con la satisfac-
cién de sus clientes. AT & T, una de las mas importan-
tes empresas de comunicacién, encontré que al au-
mentar la satisfaccion de sus clientes en un 3%, su
participacion en el mercado se incrementaba en casi
la misma proparcion. Sus investigaciones han demos-
trado tamblén que las empresas orientadas al cliente
han crecido en promedio un 10%, mientras que las
que no practicamente no han crecido.'" El servicio es
hoy por hoy, al lado del precio y la calidad, el factor
determinante de la competitividad de las companias
en tanto que, cuando el cliente adquiere un bien no
solo compra el producto o el servicio en si, compra
también una buena atencidn y un precio favorable.

Por su caracteristica de Intangible, el servicio no es
definible en una sola idea, como pudiera hacerse con
algdn otro objeto o accién. Es por esto que el Servicio
al Cliente lo definen las actividades que se realizan
para lograr sus objetivos. Todos estos elementos, se
dan al interior de un marco delimitado por tres para-
metros a saber: tiempo de entrega, confiabilidad en la
informacion v disponibilidad de producto.

El enmarcar el funcionamiento del Servicio al Cliente
en estas tres dimensiones, sugiere que ninguna pue-
de estar ausente a lo largo del proceso; bastara con
que falle sélo una de ellas para que el flujo de la cade-
na de abastecimiento se vea afectada y los objetivos
de Senvicio al Cliente no se cumplan en su totalidad.

El problema

Hasta la década de los 90 las empresas no concentra-
ban sus esfuerzos en el mejoramiento del servicio al
cliente. Aspectos como el precio, la calidad y poste-
riormente, la reduccion de costos se llevaron la aten-
clén de los empresarios como Gnica manera de dar
valor agregado a los productos y servicios.

Sin embargo, a raiz del nuevo comportamiento del
mercado las exigencias cada vez mayores de |os con-
sumidores y las nuevas tendencias de la economia,

(1) El cliente es lo de menos”_En- El Tempo. Santafé de Bogota: (18, Feb
1996),

(2} DESATHICK, Robert Como conservar su chentela, el sacreto ool seni-
cio™. [6]
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ha surgido al interior de las empresas la inquietud y la
preocupacién por brindar un mejor senvicio.

Ante esa necesidad las empresas han recurrido al
mejoramiento de sus funciones logisticas, a la perma-
nente capacitacion de sus colaboradores y a la moder-
nizacion de sus sistemas de Informacion.

A partir de la década de los 90, Colombia ha empeza-
do a experimentar uno de los cambios mas radicales
en su entorno econdmico, productivo e inclusive poli-
tico. El proceso de apertura y modernizacion que se
viene desarrollando representa sin duda alguna la opor-
tunidad para el pais y sus empresas de crecer a través
de |a participacion en nuevos mercados a nivel mun-
dial. Por otra parte, la entrada de nuevos productos y
servicios de excelente calidad y precios competitivos,
obliga a los diferentes sectores productivos a mejorar
continuamente la calidad de sus productos. A su vez,
fortalece la funcion comercializadora de las empresas
a través de representaciones y franquicias, forzando-
las a manejar nuevas paoliticas de compra, inventario y
en especial de distribucion.

De una parte hay que aceptar que algunas empresas
han crecido a raiz de grandes inversiones en tecnolo-
dgia y publicidad, y por ende han evolucionado en orga-
nizaciones mas complejas. Esta situacion hace Indis-
pensable la incorporacion de un sistema capaz de so-
portar, de manera 6ptima, los procesos internos y lo-
grar una excelente gestion de Servicio al Cliente. Sin
duda alguna la consecucién de nuevos clientes podria
interpretarse inicialmente como un incremento en
ventas y utilidades; de hecho en cierta medida asi lo
es. Pero, jestan las comparnias preparadas para aten-
der estos crecimientos sin decaer en su servicio al
cliente? En gran medida no y el resultado es un des-
cuido tanto de los nuevos clientes como de los ya
existentes. Mo es dificil entender el costo de perder
un cliente. Un estudio realizado por el Research
Institute of America, demostro que cerca del 90% de
los clientes descontentos con el servicio no vuelven a
comprar y cada uno de estos comentara sobre su in-
conformidad a 9 personas'®!

Pero esto no es todo. Tal vez una de las razones que
mas dice de la preponderancia del Servicio logistico al
Cliente son algunas caracteristicas del mercado ac-
tual, como las siguientes:

a) Como primera medida es un mercado maneja-
do por el consumidor, ya no son los fabricantes
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quienes crean productos para ser consumidos.
Son los consumidores quienes crean una de-
manda a la cual las companias deben responder.

b) For otra parte, los clientes han incorporado una
nueva modalidad de compra. Optan por hacer
pedidos con mayor frecuencia y menores canti-
dades. Concretamente los autoservicios o ca-
denas de almacenes realizan padidos dos o tres
veces por semana de acuerdo con el consumo;
en ellos incluyen estrictamente las cantidades
que se pueden ubicar en sus exhibidores pues
en su mayoria, han decidide eliminar las bode-
das y espacios de almacenamiento.

c) Adicionalmente esta la disminucion de las dis-
tancias entre los productos del mercado. El clien-
te, con facllidad, encuentra diferentes provee-
dores que ofrecen excelentes calidades y pre-
clos competitivos; de tal manera que, estos fac-
tores dejaron de ser los principales generado-
res de ventajas competitivas, haciendo necesa-
rio buscar nuevas fuentes de competitividad. Es
aqui donde el Servicio Logjstico al Cliente cobra
real importancia, en términos de disponibilidad
de productos, calidad vy tiempos de entrega v
atencidn al cliente, convirtiéndose en un verda-
dero factor de decisién para el establecimiento
de relaciones comerciales por parte del cliente.

Todo esto hace pensar que el Servicio Logjstico al Clien-
te no debe ser considerado como un gasto, sino como
una inversion que repercutird en las utilidades. * Dife-
rentes autores coinciden en afirmar que el Servicio Lo-
gjstico al Cliente es uno de los principales factores en la
obtencion de ventajas competitivas al lado de la tecno-
logia v los sistemas de informacion, la reduccion de
costos directas, calidad en productos, y su presenta-
cién y fortalecimiento de la relacion cliente-provesdor™”

A nivel mundial las companias han rescatado el con-
cepto de Logistica, cuya funcién principal es proveer
el producto correcto, en la cantidad requerida, en
condiciones adecuadas, en el lugar preciso, en el tiem-

[3) Sowamo. Gabriel Una Introduccidn a la Logistica. [13].
(4) Definicitn consultada con especialistas en mercadeo y ejecutives del area

(3] Criterio empleado por la Departamento Hacional de Planeacidn - DHP y en
el Departarnentc Adminstrativa Nacional de Estadistica - DANE, respect-
varnente, para clasificar una empresa come grands

(6] Clasificacién Internacional Industrial Lriforme
(7) Grupo de mayor subdiision y presencia en el universo de empresas

po exigide y a un costo razonable, a través de un me-
jor manejo del flujo de materiales (materias primas y
productos terminados) y de informacion.

5in embargo, otras companias tienen aun mucho por
hacer para mejorar la calidad de sus servicios; estas
dltimas deben desarrollar mecanismas que les permi-
tan, en ese sentido, fortalecerse pues de otra forma
quedaran relegadas y sin medios para sobrevivir y com-
petir en el cada dia méas exigente mercado.

En este orden de ideas se considerd necesario cono-
cer como v a qué niveles se trabaja la Logistica en las
empresas, del sector de productos no alimenticios de
consumo masivo e identificar los aspectos en los cua-
les éste presenta necesidades.

La investigacion

Partiendo de la definicion de "Productos de consumo
masivo® como aquellos articulos de primera necesi-
dad ( no alimenticios), que presentan una alta rota-
cion y una alta frecuencia de compra entre los consu-
midares,'* se definid como universo de estudio, la
lista de empresas legalmente constituidas con 1as si-
guientes caracteristicas:

* Activos superiores a $ 4.384.102. 800 de pe-
sos y numero de empleados mayor de 100

* Empresas localizadas en Santiago de Cali.

* Empresas con codigo CIIU'™ correspondientes a
las siguientes agrupaciones:

321 Fabricacion de textiles

322 Fabricacion de prendas de vestir excepto calzado
341 Fabricacion de papel y productos de papel

342 Imprentas editoriales e industrias conexas

351 Fabricacion de sustancias quimicas industriales
352 Fabricacion de otros productos guimicos'™

381 Fabricacion de productos metalicos exceptuan-
do maquinaria y equipo (articulos de cocina y cuchillas
de afeitar)

383 Construccion de maquinaria, aparatos, acceso-
rios y suministros eléctricos ( pilas y baterias)

390 Otras industrias manufactureras (escobas, cepi-
llos, traperos y demas articulos para el aseo).

De acuerdo con el Departamento de Sistemas de In-
formacion de la Camara de Comercio de Cali, 23 emn-
presas cumplian con estas caracteristicas y de ellas
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dnicamente, 15 aceptaron participar en el estudio.
Teniendo en cuenta, que este ndmero representa una
muestra bastante alta (65%) del total de la poblacion
los resultados se pueden considerar suficientermente
significativos para el tipo de empresas seleccionado.

Para la recoleccion de informacion se disefid una en-
cuesta con 17 preguntas, divididas en cuatro seccio-
nes que comprenden: la informacion general de la
empresa, caracterizacion del enfogue logistico emplea-
do, su importancia y organizacién dentro de la empre-
sa; determinacion de los elementos vy dimension del
senvicio al cliente; y mecanismos de evaluacion y se-
guimiento del serviclo.

Resultados

Los siguientes son algunos de los resultados mas re-
levantes de la investigacian.

En su totalidad las empresas estan de acuerdo
con el concepto de logistica planteado en este
articulo. A su vez la gran mayoria aplica parcial o
totalmente este concepto, aungue con frecuen-
cla se presentan dificultades para realizar el ade-
cuado control por no contar con las herramien-
tas necesarias para ello.

- Pese a encontrar diversas razones para justifi-
car una funcion logistica eficiente, las empresas
consideran que la necesidad de dicha gestion
estd dada principalmente por los mercados cada
vez mas competidos. También el hecho de que
los clientes y consumidores finales sean exigen-
tes, tiene para ellas gran importancia.

- Mas de la mitad (60%) de las empresas
encuestadas cuenta ya con una estructura
logistica formal, que va alcanzando mayor po-
der de decision y participacion, Esto demuestra
la gran oportunidad que las empresas ven en la
actividad logistica. Figura 1 y 2.
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Figura 1. Antigliedad de la estructura logistica en las empresas.
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Figura 2. Mimero de personas dentro de la estructura logistica.

- 3in duda alguna las funciones de distribucion y
almacenamiento, tanto de materia prima como
de producto terminado son aquellos que si pre-
sentan un enfoque logistico. En su totalidad las
empresas encuestadas tienen estas actividades
a cargo del area logistica, cuando ésta existe.
Puede concluirse también que las actividades
de compras y comerclo exterlor son, después
de las de distribucion y transporte, las mas de-
legadas a las estructuras logisticas. Figura 3.
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Figura 3. Responsabilidad de la estructura logistica por las
funciones logisticas.

- Con el tiempo la codificacion de productos co-
brara mayor importancia y se encontrara total-
mente estandarizada lo mismo que el intercam-
bio electrénico de datos - EDI. Esta situacion
dara de sequro a dicha funcion un enfoque mas
logistico.

- Las empresas que no cuentan con estructura
logistica distribuyen el manejo de estas funcio-
nes en las divisiones de Operaciones o Produc-
cion y Ventas, principalmente. Esto puede obe-
decer a que dichas empresas no quleren aban-
donar las estructuras tradiclionales o a que no
estan en capacidad de soportar una estructura
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logistica especializada. En el peor de los casos
puede ser el resultado del desconocimiento de
los beneficios de una gestion logistica eficiente,
aunque éste no parece ser el de las empresas
encuestadas.

La contratacion externa de operadores logisti-
cos (outsourcing) es frecuente, constituyendo-
se en una alternativa de servicio. Las funciones
de distribucion y transporte y &l almacenamien-
to en menor grado, son las funciones logisticas
con mavyor indice de subcontratacion. Para el
transporte, en particular, cerca de dos terceras
partes de las empresas utilizan los servicios de
proveedores externos.

Las empresas ven en la subcontratacion de es-
tos servicios las siguientes ventajas: el contar
con una organizacion especializada vy la consi-
derable disminucién del costo de oportunidad
del capital, invertido en la adquisicion y mante-
nimiento de una infraestructura de transporte.
En esta época en que el capital es limitado las
companias han preferido hacer de este concep-
to un costo variable y no parte de los costos
fijos.

La subcontratacion también tiene algunas des-
ventajas como son la dificultad en el control del
proceso vy la dependencia de personas exter-
nas.

Por su complejidad los tramites de importacion
y naclonalizacion de mercancias suelen ser tam-
bién subcontratados

Une de los resultados mas relevantes obtenl-
dos en la encuesta, es |la Importancia que, ac-
tualmente, las empresas conceden al Servicio
como variable dentro de las relaciones comer-
ciales al lado de |a Calidad y el Precio. Hace mas
de 15 afos las relaciones estaban basadas prac-
ticamente en el precio, y el servicio no tenia
definitivamente ningdn valor. Hoy el sector le da
tanta importancia al Servicio como al Precio o la
Calidad.

Asi mismo son conclentes de lo que sus clien-
tes piensan del servicio. Segln las empresas,
hace 15 anos el cliente pensaba en el precio
ain mas que ellas mismas. Sin embargo, saben
que hoy el servicio es para él igualmente impor-
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tante y en algunos casos inclusive mas que Ia
calidad o el precio.

Como un gran paso, en términos de interés por
el servicio, se encontrd que en su mayoria las
empresas consultan a sus clientes en términos
de sus necesidades basicas de servicio. Las ne-
cesidades en cuanto a condiclones de entreda,
especiaimente los tiempos y horarios y 1a pre-
sentacién de los productos, suelen ser las mas
consultadas por las empresas a sus clientes.
Figura 4.
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Figura 4. A nivel de consulta de las necesidades del cliente sobre
los elementos del servicio.

Sin embargo, la comunicacion, por parte de |as
empresas hacia sus clientes sobre los servicios
que pueden esperar, no es tan frecuente. Al
parecer aquello gque el cliente mas conoce &5 la
frecuencia de visitas y no siempre porque haya
sido informado formalmente. Figura 5.
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Figura 5. Nivel de informacién dada a los clientes sobre los
elementos del servicio.

En gran medida, la comunicacion empresa -
cliente se da a través de la labor de los repre-
sentantes de ventas; la tercera parte del sector
utiliza este medio. Con alguna importancia
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empleza ya a recurrirse a mecanismos como cir-
culares y visitas de altos ejecutivos, siendo este
ultimo bastante efectivo vy con el cual el cliente
se siente respaldado, por una empresa com-
prometida en sostener relaciones comerciales
de mutua conveniencia. Figura 6.
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Figura 6. Mecanismos de informacion y consulta al cliente.

- Para algunas empresas la atencion al cliente es
tan significativa que ha merecido la creacion de
centros especializados de atencién. Uno de los
elementos principales de estos centros es la li-
nea 9-800 o linea gratuita. M&s de la mitad del
sector ofrece este servicio para recepcion de
quejas y para brindar informacion general sobre
el servicio principalmente. Con mucha frecuen-
cla es aprovechada tamblén para que los ven
dedores puedan comunicarse desde cualquier
parte del pais. Figura 7.
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Figura 7. Tipos y nivel de utilizacién de la linea 9-800.

- FPese a la existencia de estos centros en algu-
nas companias, 1a totalidad de las actividades
cotidianas del servicio logistico al cliente no se

Servicio Legistico al Cliente: Generador de Vemtalas Competitivas

llevan a cabo por una misma estructura. En su
mayoria dichas actividades estan enfocadas ha-
cia las ventas, especialmente la captura de pe-
didos, la atencion de quejas vy la informacion
sobre pedidos.

- El elemento mas representativa del servicio lo

constituye la puntualidad en las entregas, asi lo
demuestran los resultados obtenidos en la dlti-
ma etapa de la encuesta sobre segulmiento y
medicion. Es basicamente en este aspecto que
las empresas hacen uso de indicadores de de-
sempeno. Figura 8.
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Figura 8. Ovientacion del desarrollo de las actividades logisticas.

- La calidad en las entregas en cuanto al cumpli-
miento en referenclas y cantidades despacha-
das es también de gran interés para las empre-
sas, para lo cual algunas ya utilizan indicadores
0 los estan implantando. En algunos casos se
evallan también el nivel de atencién de los re-
clamos v las quejas.

Conclusiones

- Una de las principales conclusiones, definitiva-
mente, es el reconocimiento que hacen las em-
presas a la importancia que tiene el Servicio al
Cliente, en las actuales condiciones comercia-
les, y ven en la logistica el medio para conse-
quirlo.

- la competitividad de los mercados esta dada
principalmente por las politicas de apertura eco-
némica que han permitido el ingreso al pais de
gran variedad de productos.

- Si bien es cierto que la mayoria de las organiza-
ciones reconocen el valor de la Logistica y com-
parten la definicion adoptada en este estudio,
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no todas llevan a cabo esta gestién como un
sistema integrado. Algunas funciones logisticas
contindan siendo responsabilidad de areas con-
vencionales en el funclonamiento de una em-
presa. Especialmente, el manejo de promocio-
nes y la codificacion de productos se encuen-
tran centralizados en la seccion de ventas. Asi
mismo, la planeacion de la producclén, aunque
es manejada por Ia logistica en mayor grado que
las anteriores, también se encuentra a cargo del
area especifica de produccion.

- El manejar algunas funciones por fuera de una
estructura integrada como tal, no significa que
las empresas estén cometiendo errores en su
gestion logistica. Por una parte, cada empresa
es distinta y no puede pretenderse que se ha-
gan reformas estructurales tan drasticamente.
De otro lado, hay que tener en cuenta que el
concebir la actividad logistica como un sistema
integrado es un enfoque bastante exigente, cuya
implementacion sugiere unos costos impor-
tantes.

- En general, el sector estudiado denota un cre-
ciente interés por mejorar las caracteristicas de
su servicio, reconociendo en &l un verdadero
factor en la abtencion de ventajas competitivas.
5in embargo, todavia hay aspectos por mejorar,
especlalmente en la comunicacién con los clien-
tes y en la consolidacion de un sistema logisti-
co eficiente respaldado por una estructura con
poder de decision en el ejercicio de la compa-
fiia, que le permita optimizar los recursos a lo
largo de la cadena de abastecimiento.

Bibliografia

1. ALBRECHT, Karl y ZEMKE, Ron. Gerencia del servicio
Santafé de Bogota:Legis, 1991

2. ANDERSERN CONSULTING. Situacion y perspectivas de la
logistica en Colombia para el sector de consumo masivo
Santafé de Bogota: Instituto Colombiano de Codificacion y
Autormatizacion Comercial, 1994,

3. ARAGON, Qustavo Andrés y MOSCHRER, Martin Josef, El
servicio al cliente como generador de ventajas competitivas
en las empresas grandes de consumo masive no alimenticio
de Santiago de Cali. Santiago de Cali, 1977 . Trabajo de grado
{Ingeniero Industrial}. Universidad del Valle. Facultad de In-
genieria. Departamento de Produccion e Investigacién de
Operaciones, Programa Académico de Ingenieria Industrial,

4. BALLOU, RONALD H.. Logistica empresarial: control v pla-
neacion. Madrid: Diaz de Santos, 1991,

5.CASTRO, Claudio R.. Curso Taller la estadistica en la inves-
tigacién de mercados. Santiago de Call:s.n., 1994,

6. DESAMICH, Robert L.. Cémo conservar su clientela. Santafé
de Bogota: Legis , 1989,

7. QOMEZ, Luis Ennque. Seminario Taller: servicio al cliente
aplicado a operaciones y logistica, Santafé de Bo-
gota:s.n,1981.

8. HARAWITZ, Jacques. La calidad del servicio: a la conguista
del cliente. Madrid: McGraw Hill, 1991,

9. L.A.C. de Colombla, Qué es logistica. Santafé de Bogota
5.n., s.f

10. O'HEAL, Charles y BERTRAMD, Hate Marketing justo a
tiermpo. Santafé de Bogota: Horma, 1993.

11. PALACIO G, Rubén Dario. Técnicas de servicio al cliente
Santiago de Cali: El autor, 1996

12. SAHID, Feres: Lodistica empresarial_En: Revista Escuela
de Administraclén de Negocios. Vol. 2, (enero 1987)

13, 3IPHERI, Merland. Logistic engleneering: A renowed
frontier. World productivity forum X, 1987, International in-
dustrial engieneering conference proceedings, 1987 .s.p.

14. SOLANO, Gabriel. Una introduccion a ia logistica En: Re-
vista Oficina Eficiente, Vol. 53, (mayo - junio, 1993).

VoLumes |, No. 2 asmiL pe 1998



