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1. TITULO

PROPUESTA DE DISENO DE UN SUBPROCESO PARA LA GESTION
DE DISTRIBUCION, DEL PROCESO DE MENSAJERIA DE
DOCUMENTOS PARA UNA EMPRESA DE TRANSPORTE



2. PROBLEMA

2.1. IDENTIFICACION

El proceso de mensajeria de documentos consiste en los subprocesos
de recoleccion, procesamiento, distribucion y entrega de sobres o
paguetes pequefios, que utilizan los servicios de un operador logistico
especializado para transportar esas unidades desde un origen hasta un
destino teniendo como intercambio por el servicio una tarifa determinada.

Las compafiias se focalizan en brindar rapidez en el servicio, para ello se
debe tener un servicio en Optimas condiciones con una determinada
cantidad de personal de campo, con los cuales se abasteceran las
diferentes zonas de la ciudad, y el personal administrativo el cual se
encargara de transferir la informacion para generar informes estadisticos
y que los clientes puedan visualizar la informacién correspondiente a sus
envios.

De acuerdo a lo anterior, el proceso de mensajeria de documentos se
debe centralizar en la relacion con el cliente e ir analizando su nivel de
satisfaccion, de modo que se pueda detectar a tiempo el factor o factores
que estadn generando insatisfaccion en los mismos para generar una
buena fidelizacion, entre los cuales se encuentran la demora en los
tiempos de entrega de servicios solicitados por el cliente, demoras en las
respuestas por las reclamaciones de los clientes, servicios no prestados
por falta de informacion, entre otros.

Un punto clave de los procesos logisticos de paqueteo es la distribucion,
la cual afecta de manera directa la respuesta a los clientes, en
condiciones de eficiencia, costo y efectividad en el tiempo de entrega,
condicion basica del servicio de este tipo de negocios.

Actualmente, la dimension del proceso de distribucidn refleja varios y
variados niveles como tipos de inconsistencias y fallas, las cuales
repercuten en el nivel de servicio final al cliente. Si se proyecta un futuro
cercano, esas fallas podrian afectar la viabilidad del negocio, como su
calidad y hasta la pérdida de imagen d las organizaciones, la cual ha sido
construida durante varias décadas.

FACTORES INTERNOS DE LA|FACTORES EXTERNOS DE LA
EMPRESA EMPRESA

DEBILIDADES AMENAZAS




Aprovechamiento de espacios en
las zonas de parqueo.

Capacitacion a los auxiliares
logisticos en los sistemas de
informacion.

Claridad en los horarios para el
cumplimiento de las 6rdenes de los
clientes.

Implementaciéon de sistemas de
informacion por parte de la
competencia.

Compromiso y cumplimiento de las
ordenes de trabajo para los clientes
por la competencia.

Sistemas y estrategias innovadoras
que le dé mas viabilidad al negocio.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Soluciones innovadoras en la
prestacion del servicio a través de
focos de negocio como: Courier,
transporte, carga internacional y
operaciones logisticas.

Cobertura en ciudades colombianas
y ciudades internacionales como
Miami, Quito, Guayaquil y Panama.

Certificado en ISO 9001, Coface.
BASC e IATA.

Nuevos mercados y oportunidades
de trabajo para mover mercancia de
un lugar a otro de manera constante.

El servicio de mensajeria surge
como una necesidad en todas las
empresas lo cual hace crecer el
negocio.

Implementacién del nuevo sistema
de informacibn GOS como
innovacion tecnologica.

2.2. DESCRIPCION

En la actualidad nos enfrentamos a un mundo cambiante en el que se
imponen nuevas tendencias y retos lo que hace inminente la adecuada
prestacion de un servicio de mensajeria de documentos centrada en la
correcta atencion al consumidor o cliente de manera que se pueda medir
el cumplimiento de lo ofrecido. Por tal razén se hace necesario un
constante seguimiento a los clientes para determinar y alcanzar su nivel
de satisfaccion, de modo que se pueda detectar a tiempo el factor o
factores que estan generando insatisfaccion en los mismos.

De acuerdo a dicha situacion problema surge la necesidad de hacer un
seguimiento a los procesos de envio de la documentacién con el fin de
detectar la satisfaccion de los clientes.




El grupo logistico realiz6 la medicion de satisfaccion a clientes,
proveedores y colaboradores de todas las unidades de negocio en donde
se llegd a la conclusion de que se deben mejorar tres aspectos
fundamentales para convertirlos en foco de trabajo como son: Las
personas, eventualidades y el servicio al cliente.

De acuerdo a estos aspectos se busca mejorar los indices de satisfaccion
racional, de lealtad y el emocional con el fin de demostrar un nivel de
satisfaccion en el servicio garantizando la probabilidad de que el cliente
recomiende la marca.

2.3. PLANTEAMIENTO

¢,Como se pueden mejorar los subprocesos de distribucion, para el
servicio de mensajeria de documentos en empresas especializadas, que
permita mejorar la calidad y nivel de servicio en sistemas logisticos?

3. DELIMITACION

3.1. CONCEPTUAL

Se enfocara en la unidad de negocio de mensajeria (Distribucion) en
donde se tendrd en cuenta algunos factores principales como las
unidades transportadas, vehiculos de mensajeria, vehiculos eléctricos y
motocarros, los cuales son esenciales para el cumplimiento del proceso.



A través del servicio de mensajeria se puede hacer el envio de sobres,
documentos y pequefios paquetes de hasta 5 kilos de peso y volumen.
La empresa ofrece recoleccion a domicilio sin ningun costo, la posibilidad
de rastrear sus envios y obtener certificacion por entrega.



4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar una Propuesta para el disefio de un subproceso para la gestion
de distribucion, en procesos de mensajeria de documentos para
empresas del sector transporte.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Diagnosticar la situacion actual de los procesos de distribucion en
empresas mensajeria de documentos, para establecer las condiciones
de la problematica actual.

Desarrollar una revisiébn a las mejores practicas existentes; junto con
grupos focales de la maestria en logistica integral con el fin de perfilar
una propuesta de mejoramiento.

Disefiar la propuesta de mejoramiento para el subproceso de
distribucion, para mejorar las situaciones problema que existen y lograr
los niveles de servicios adecuados esperados.

Validar el disefio mediante un estudio de caso, utlizando variables

desarrolladas en proyectos de investigacion y cursos existentes de la
maestria en logistica Integral.
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5. ANTECEDENTES

5.1. EXTERNOS

Para la realizacion del estudio, se tendran como guias varios trabajos de
grado realizados por estudiantes de distintas universidades y una guia
para llevar un estudio de la manera adecuada, con la finalidad de obtener
resultados més concretos y factibles para un mejoramiento dentro de la
organizacion, entre ellos encontramos:

a. Delgado Alvares Noemi, Martinez Curbelo Gretel y Covas
Varela Dayli (Mayo 2014). PROCEDIMIENTO PARA LA
MEJORA DEL SERVICIO DE ENVIOS DE MENSAJERIA DHL
EXPRESS, PERTENECIENTE A LA EMPRESA DE
CORREOS CIENFUEGOS.

b. Henriquez Crstina, Ponsot Ernesto (Julio 2007). MODELO DE
ORGANIZACION DEL SERVICIO DE MNESAJERIA EN LA
UNIVERSIDAD DE LOS ANDES: Una propuesta.

c. Trujillo Antonio y Postigo Juan Manuel (Afio 2010). MEMORIA

DE GESTION DEL SERVICIO DE MENSAJERIA Y
PAQUETERIA DE LA UNIVERSIDAD DE MALAGA.
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6. JUSTIFICACION

De acuerdo a la necesidad en el mercado colombiano en cuanto a la
facilidad de distribuir los documentos mediante el proceso de mensajeria,
la organizacion esta comprometida con la administracion responsable y
eficiente de sus recursos, con el fin de contribuir con el desarrollo del
pais, a través del crecimiento rentable del negocio, preservando siempre
el equilibrio con el entorno.

De acuerdo a esto se espera mejorar los siguientes

indice de satisfaccion racional: Se refiere a la satisfaccion del cliente,
resultado de su experiencia con el servicio.

indice de lealtad: Se refiere a la probabilidad que el cliente recomiende
el servicio y vuelva a usarlo.

indice de satisfaccion emocional: Es la percepcion global que tiene un
cliente de un servicio y su marca.

12



7. MARCO REFERENCIAL

7.1. MARCO TEORICO
LA LOGISTICA DEL SERVICIO

El servicio al cliente puede ser definido, en un sentido amplio, como la
medida de actuacion del sistema logistico para proporcionar en tiempo y
lugar un producto o servicio. ElI concepto de servicio al cliente es a
menudo confundido con el de satisfaccién del cliente, que es un concepto
mas amplio, ya que incluye todos los elementos del marketing mix:
producto, precio, promocion y distribucion.

El éxito de una organizacion, la reduccién de costes y la satisfaccion de
las necesidades de sus clientes, depende de un sistema logistico bien
gestionado, integrado y flexible, controlado en tiempo real y en el que
fluye informacién eficientemente.

El nivel del servicio al cliente esta directamente relacionado con la gestion
y efectividad de la gestidn logistica de todos los integrantes del canal:
flujos de informacién, de materiales, de productos, etc. A mayor
efectividad, mayor valor afiadido incorporara el servicio prestado al
cliente.

El servicio al cliente abarca diversas actividades que tienen lugar antes,
durante y después de la venta. Desde una perspectiva logistica, debe
asegurar y proporcionar, eficientemente, los siguientes elementos:
disponibilidad de existencias, gestion de pedidos, precisibn en la
informacion, transporte, envios y entregas, etc. Para ello, es necesario la
maéaxima flexibilidad y coordinacién de todos los elementos que componen
la logistica operativa de todas las empresas que intervienen en el canal.

Hay que sefialar que en algunas ocasiones, la calidad del producto o su
precio es facilmente imitable o incluso alcanzable, no lo es tanto esa
percepcion que tiene el cliente del servicio que ha recibido. El trato con
el cliente, en los servicios de pre-venta, venta, entrega y de post-venta,
se convierten asi en elementos diferenciadores y en una de las
principales ventajas competitivas para la compafiia.

Proporcionando un excelente servicio al cliente, el sistema logistico

contribuye a ser un elemento diferenciador con respecto a la
competencia.
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Si ampliamos nuestra perspectiva, un adecuado nivel de servicio a los
clientes contribuye de una manera muy importante a conseguir una de
los principales objetivos comerciales hoy en dia en todos los eslabones
del canal de distribucién como es el desarrollo y mantenimiento de la
fidelidad y satisfaccion del cliente.

La fidelizacidon del cliente permite a cualquier empresa retenerlo, de tal
forma que asegura la rentabilidad de la “inversién inicial” de captacion,
desarrollo de productos y prestacion del servicio. Por este motivo, el
servicio al cliente debe ser considerado como una de las actividades
estratégicas basicas de cualquiera de las empresas que intervienen en
el canal.

Para poder mantener este pardmetro en un adecuado nivel, las
compairiias que integran el canal de distribucion deben trabajar en las
siguientes lineas:

Controlar el inventario en tiempo real, para ello es necesario:

a. Establecer una cultura de inventario permanente en cualquiera de
los eslabones del canal de productos especializados para
mascotas.

b. Informatizar de manera adecuada todos los procesos operativos
gue inciden en el inventario (TPV, SGA, etc...)

c. Establecer un sistema de previsiones de demanda, que permita
planificar stocks y produccion con la suficiente antelacion que
permita no generar roturas ni excesos de stock.

d. Optimizar el disefio de los puntos de almacenaje en cualquier
punto del canal, de cara a mejorar en recorridos y por tanto tiempo
de servicio al siguiente eslabdn.

e. Definir sistemas de preparacién de pedidos que nos permitan
garantizar la disminucion de errores en los pedidos que llegan a
los distribuidores o a las tiendas especializadas a través de RF,
picking por voz, etc.

f. Seleccionar de manera adecuada los medios y proveedores de
transporte.

14



g. Establecer sistemas de control en los momentos de entrega por
parte de transportistas, etc.?

CADENA DE ABASTECIMIENTO

El concepto de cadena de abastecimiento surge de la incapacidad de
control del canal de flujo por parte de una sola compafiia, esta pérdida
de control es motivada principalmente por la “globalizacion de los
mercados”. Este cambio del entorno hace que las organizaciones se
vean obligadas a asumir el reto de la competencia a traves de redes de
empresas, redes a las que se les conoce con el nombre de cadenas de
abastecimiento.

Las cadenas de abastecimiento abarcan los procesos de negocio, de
talento humano, los organizacionales, de infraestructura fisica, de
tecnologias y plataformas de informacion, permitiendo el flujo continuo
de los procesos de servicio y/o manufactura en pro de la creacion de
bienes y/o servicios con el objetivo de satisfacer las necesidades del
consumidor final, obteniendo un beneficio global.

La gestion de la cadena de abastecimiento es una practica basada en la
filosofia ganar/ganar, la cual consiste en la planificacién, organizacién y
el control de los flujos de la red de valor, entre los que se encuentran los
flujos transaccionales, de productos y/o servicios, y de la informacion, los
cuales son aplicados a los proveedores de mis proveedores, mis
proveedores, los operadores de transportes, los centros de distribucién,
los vendedores y los consumidores finales.?

REQUERIMIENTOS DE DISTRIBUCION

El requerimiento de distribucion se refiere a las necesidades de contar
con inventarios adecuados para realizar una distribucion precisa y evitar
gue existan faltantes. Para lo anterior es importante tener en cuenta la
Planeaciéon de los Requerimientos de Distribucidn, o su sigla en inglés
DRP, pues es dicho plan el que permite tomar decisiones cuando los
inventarios estan por debajo de lo estimado y pueden afectar a los
clientes. En este aspecto también se contemplan respuestas frente a las
siguientes preguntas: ¢Qué?, ¢Cuanto?, ¢Cuando despachar? vy
¢,Cuando pedir?, logrando asi una adecuada comunicacion con todos los
integrantes de la cadena de suministro y el sistema de planeacion y
control de operaciones.

1 El servicio al cliente de la perspectiva logistica (Antonio Iglesias)
2 Logistica y abastecimiento (Ingenieros industriales online)
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En este orden de ideas el Plan Maestro de Produccion (PMP), se
estructura a partir de las cantidades de elementos a producir y segun los
planes de produccién establecidos para el logro de la satisfaccion de la
demanda del mercado. Asi mismo, es importante constituir la
programacion de los recursos esenciales que se establecen para cubrir
esta produccion. Desde otro angulo, se necesita ademas de la
Planificacion de Requerimientos de Materiales, o su sigla en inglés MRP,
gue es un Software soportado en una base de datos donde se recogen
las cantidades fabricadas y almacenadas en un periodo determinado
segun la programacion establecida. Desde este sistema de informacion
se pueden obtener las érdenes de compras y las 6rdenes de pedido. En
este proceso de PMP y MRP, es importante asociar las siguientes
preguntas para la planificacion de los recursos que se van a producir y
para determinar los requerimientos de materiales ¢Cuando se va
producir? y ¢Cuanto se va a producir? para asi establecer las
condiciones de fabricacion y/o almacenamiento.

TIPOS DE ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Una de las decisiones mas importantes que debe tomar una
organizacion, es la que tiene que ver con el sistema de distribucién en la
definicion de los siguientes aspectos:

« Utilizacion de canal de distribucién propio o ajeno.

o Canal apropiado a utilizar.

« Conformacion de la red de distribucion.

« Cantidad y calidad de elementos en la red de distribucion.

Canal propio o ajeno — Venta directa del productor:

Es aquella que realiza el productor directamente hacia el consumidor
final, en algunas situaciones no requiere locales pues se aprovecha de la
tecnologia, es decir, por medio de las paginas web promociona sus
productos. La ventaja de este es que garantiza la comunicacion
fabricante — consumidor.

Sistemas de distribucién integrados:

Estan conformados por los locales de los fabricantes, donde se lleva
directamente el producto al consumidor.

Canales de distribucién ajenos:

16



Son los llamados intermediarios mayoristas y minoristas que algunos
productores prefieren utilizar, para hacer llegar sus productos, con el fin
de compartir los costos de distribucion.

Canales y redes de distribucion:

Los fabricantes, como politica de desarrollo de estrategias frente a las
demandas del mercado y en aras de llevar su producto hasta el
consumidor final, estructuran diferentes medios de distribucion acordes
con los avances de las TIC, la organizacion del mercado y los canales de
distribucioén, siendo importante resaltar entre ellos el Internet, las tiendas
propias, los mayoristas, los minoristas, hipermercados, etc., la seleccion
del respectivo canal y red de distribucién se realiza teniendo en cuenta:

e« Imagen del producto vs. el lugar donde se vende: El
posicionamiento de la marca del producto en el mercado esta
directamente asociado con los canales de distribucion, los cuales
desde su estructura, que bien puede ser tiendas especializadas,
locales, almacenes de grandes superficies, se encuentran
ubicados estratégicamente en los nichos especializados de
consumidores, generando asi mayor impacto en el mercado,
aumento en el consumo y mejoramiento de la demanda.

o Distribucion incompatible: Este tipo de distribucidn es analizado
por el fabricante, para lograr un valor diferencial en el mercado en
relacion con la estructuracién de los canales propuestos por la
competencia. Frente a este andlisis el fabricante toma la decision
de que su producto se distribuya con un enfoque diferenciador,
bien sea para vender sus productos en tiendas propias o para
disminuir el namero de distribuidores, y asi, establecer precios
diferenciadores y bajos a los consumidores que frecuentan su
canal de distribucion.

« Mérgenes comerciales diferentes por canal: Los fabricantes
estructuran sus canales de distribucién buscando un margen de
utilidad mayor mediante la implementacion de canales directos, lo
gue evita la intermediacidn y por ende el aumento en el precio del
producto y en el volumen de ventas. Estas variables inciden
directamente en el margen de utilidad.

e« Barreras de entrada diferentes: Contrario a lo anterior, este
aspecto se refiere a los costos que pueden ser mayores 0 menores
dependiendo por ejemplo de la cantidad de mercaderistas o
vendedores que se requieren para posicionar, promocionar o dar
a conocer el producto en el mercado.
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« Conformacion de lared de distribucion: En la conformacion de
la red de distribucion se requiere que el productor tome decisiones
en la forma como pretende llegar al consumidor, bien puede ser
de manera directa o por el contrario utlizando diversos
distribuidores. Asi, el productor debe decidir entre los siguientes
aspectos:

- Vender directamente.

- Tener un equipo de vendedores o tiendas propias con
vendedores.

- Utilizar mayoristas para que estos distribuyan a pequefas
tiendas.

- Utilizar mayoristas que vendan a otros mayoristas y estos a su
vez a las tiendas.

Numero de elementos de la red de distribucidén segun la cobertura
del mercado

Se debe definir desde la gerencia de la empresa productora, la cantidad
de mayoristas y locales que se utilizaran en la distribucion, teniendo en
cuenta los vendedores o mercaderistas con el fin de estar atento a la
competencia, el costo que conlleva tener un nimero determinado de
tiendas, la respuesta y calidad para atender al cliente y el servicio que se
pretende brindar. Una vez se haya tomado esta decision es importante
tener en cuenta diversas estrategias como por ejemplo:

* Distribucion intensiva: Es aquella que pretende y consigue llegar a
todas las zonas geogréficas posibles para asegurar que el producto
llegue al cliente final, asi la empresa consigue que los consumidores se
vuelvan fieles a la marca y evita la llegada de la competencia pero puede
ocasionar altos costos.

* Distribucién selectiva: Como su nombre lo indica es la que elige las
tiendas a las cuales quiere llegar para que existan clientes determinados,
por lo cual se logran costos mas bajos pero posiblemente se van a
obtener menores utilidades pues también disminuyen las ventas.

* Distribucidn exclusiva: Se refiere a tener un Unico local en cada zona
geografica definida. Este tipo de distribucion es adecuado cuando el bien
gue se ofrece requiere servicio post venta, por lo que los vendedores
deben estar bien capacitados y conocer todas las caracteristicas del
producto ofrecido.

SISTEMAS Y CONTROL DE DISTRIBUCION
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Sistemas de distribucion

Los sistemas de distribucion, son aquellos que se encargan de
administrar por medio de la planeacion, organizacion y control de los
recursos, tanto materiales como humanos; con el objetivo de cumplir con
los requerimientos de los clientes, con el menor costo posible y en un
tiempo menor al estimado, siempre con la calidad exigida; por lo cual es
muy importante, integrar todas las areas que aportan a este objetivo,
como por ejemplo recepcidon de pedidos, almacén e inventarios,
despachos y transporte, pardmetros de calidad, informacion vy
comunicacion, compras y distribucion, planeacion de recursos y servicio
al cliente, entre otras.

Para tener un buen sistema de distribucion, se deben coordinar todas las
areas anteriormente nombradas y encaminarlas hacia el cumplimiento de
la misién y vision de la empresa, basados en una adecuada planeacién
estratégica, donde se logren controlar todas las posibles variables que
afectardn este proceso con el fin de minimizar el riesgo de
incumplimiento. Para lograr estos objetivos, es importante relacionar
organizacion-proveedor, logistica-infraestructura y organizacion-cliente,
cuando esto se encadena, se logran excelentes resultados.

Sistemas de control de distribucién

Es importante tener en cuenta que los sistemas de control de distribucion
estan determinados por los tipos de canales de distribucién utilizados, las
caracteristicas de los articulos a distribuir y la zona geogréfica a la cual
se debe llevar dicho producto, lo cual hace que cada empresa busque las
herramientas adecuadas, siendo una de las mas importantes la que tiene
gue ver con el uso de los GPS, porque facilita la ubicacién del lugar de
pedido en el desarrollo del proceso de distribucién. El sistema de control
gue mejor se adapta, es aquel que permite dar respuesta inmediata a
todos los actores comprometidos con el proceso.

Sistemas de distribucion fisica y transporte

Se puede afirmar que para hablar de distribucién fisica, hay que referirse
a mercadeo, pues se entiende como el proceso de llevar el producto
desde la fabrica hasta el consumidor final, a bajo costo y en el momento
gue se requiera. Algunos objetivos de este sistema de distribucion son:
reducir inventarios, minimizar costos, aumentar las ventas y mejorar la
respuesta a los clientes, y estos se logran optimizando los recursos
tecnoldgicos, pues se pueden realizar controles en las diferentes etapas
de la distribucion. Por supuesto, es indispensable el disefio de rutas
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adecuadas, seguras y rapidas que cubran todas las zonas geogréficas a
las cuales se desea llevar el producto.

Tipos de clientes

En la distribucion fisica existen dos tipos de clientes a los cuales se les
debe llevar el producto, estos son:

Consumidor final: Son aquellos que compran el producto final
para su consumo o para ser utilizados en los procesos productivos
y poder obtener su producto para comercializarlo.
Intermediarios: Contrario al anterior, son aquellos que compran
el producto para venderlo y obtener un beneficio econémico sin
hacer ningun tipo de transformacién adicional.

Principios de la distribucién fisica

Pedidos: Proceso mediante el cual se obtiene la informacion,
tanto de consumidores finales como de intermediarios, de las
cantidades requeridas para ser llevadas a la planta de produccion
y cumplir sus requerimientos. Es también denominada orden de
compra.

Inventarios: Es muy importante llevar un control de entradas y
salidas de mercancia, que permita suplir las necesidades en el
tiempo y respuesta requerida por el cliente, es muy importante
cubrir la demanda de manera precisa y puntual.

Transporte: Utilizar el transporte adecuado y el personal
comprometido es muy importante para la empresa, debido a que
es la forma de hacer llegar el producto hasta el consumidor final
y/o intermediario.

Materiales: Un manejo adecuado de los materiales que hacen
parte del proceso productivo, permiten llevar al cliente un producto
con las condiciones adecuadas y cumpliendo con todas las
especificaciones. El consumidor siempre espera productos de
calidad.

Almacenamiento: Contribuye a mantener las condiciones de
materias primas, productos en proceso y productos terminados y
permite dar una respuesta oportuna al consumidor.

Elementos de la distribucién fisica

Costo total: Establecer un costo en el producto no es nada facil,
en cuanto a la distribucion fisica hay que tener en cuenta el costo
como tal de la distribucién, asi como los costos para llegar al
cliente en el momento que realmente lo necesita.
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e Relacion del costo: No se puede dejar aislado el costo de
distribucion, de los otros costos de la empresa como son los de
operacion, de personal y mantenimiento, pero no se debe
desconocer que es en este costo donde se pueden minimizar los
mismos.

e Sub optimizacién: Si se desea mejorar el proceso de distribucion
hay que ser muy cuidadosos, pero por ningun motivo se debe
minimizar el inventario porque se puede ver deteriorada la
respuesta inmediata a los clientes y por lo tanto, se afectaran los
intereses de la empresa. Por lo contrario, siempre se debe
procurar que una vez el cliente haga su pedido, este pueda ser
despachado inmediatamente.

Para el desarrollo de los sistemas de distribucion y transporte, los
factores de manipulacion referidos a los productos ofrecidos a los clientes
se deberan contemplar como componente prioritario en el tiempo y el
lugar de destino. Asi mismo, las estrategias establecidas por las redes
de valor son un punto clave para generar la satisfaccion esperada de
todos los componentes que requiere el cliente. Por este motivo, se debe
mantener siempre una constante evaluativa acerca de como mejorar o
mantener la estabilidad de calidad frente a la competencia, ya que es
mediante estos factores, que se establecen muchas comparaciones
entre las empresas.

Entre tanto, satisfacer la necesidad de un cliente de manera oportuna no
puede generar impases en relacién con el mantenimiento de un vinculo
comercial o de su ruptura. El transporte, por ejemplo, es calificado como
uno de los puntos criticos en la gestion de las redes de valor, puesto que,
por lo general, sus costos involucran todo tipo de imprevistos, generando
a veces sobrecostos en sus actividades. Es por ello que se deben
establecer planificaciones con indices que atiendan al sitio de destino,
asi como a una amplitud tanto en los costos como en el tiempo de
entrega. Ademas, se debera contar con politicas de condicionamiento
establecidas, esto con el fin de mantener un nivel de seguridad tanto en
el cumplimiento, como en casos fortuitos en los que se vea involucrada
la empresa.

El sistema de distribucion y transporte es la columna vertebral de muchas
empresas, teniendo en cuenta el nivel de dedicacion que se debe
establecer con los nodos de la red, y el cuidado a su modelado para la
atencion de cada uno de los clientes. De igual modo, la responsabilidad
del flujo de transporte se debe relacionar de acuerdo con condiciones
tales como: produccién, ubicacién, distribucién geografica, medios de
transporte, infraestructura, politicas gubernamentales, entre otras; que

21



afectan la condicion de desarrollo empresarial y de negociacion para
generar valor agregado al cliente en todos sus aspectos.

Por ende, una relacion adecuada con los clientes genera un adecuado
progreso de mejoras en los posibles errores durante todo su proceso.
Todo esto, con el objetivo de participar con niveles de servicio
adecuados, asi como con el fin de agregar valor en los servicios
prestados para el cliente, estableciendo una relacion adecuada y
compartida de las redes de valor y distribucion, asi como la disminucién
de tiempo y de costos en las estrategias de distribucion.

Planificacion y proceso del transporte

La planificacion y el proceso del transporte pueden generar una serie de
variables, dado que no se tiene como referencia un objetivo Unico en su
naturaleza. Existe una tipologia de planificacion y cada quien tiene un
modelo que, a su vez, resulta Unico para cada empresa, adaptado a los
requerimientos y a los sistemas propios. Esta particularizacion genera
resultados satisfactorios en la ejecucion; sin embargo, no siempre los
modelos son efectivos en su puesta en marcha, para lo cual se realizan
diferentes adaptaciones hasta llegar a su punto 6ptimo.

Las principales lineas de trabajo del proceso de planificacion del
transporte son:

e EIl conocimiento de los diferentes medios de transporte y sus
caracteristicas.

e El conocimiento de las necesidades y requerimientos de servicio
gue tienen nuestros clientes de este proceso de transporte.

« El conocimiento de las regulaciones y restricciones existentes en
las areas a ser cubiertas y/o en los productos y/o servicios que
transportamos.

« El andlisis de la demanda de distribucién existente y asociarla a
cada modo de transporte.

« La planificacion de las diferentes rutas de transporte y su relacion
con redes que deben ser cubiertas.

e La evaluacion y seguimiento del impacto ambiental de este
proceso, tema que serd de suma importancia en los afios
venideros, cuando se tenga que medir, controlar y compensar la
“huella de carbono” que produce nuestro sistema de transporte y
distribucion.

De igual forma los factores claves en la planificacion son:
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o Las diferentes modalidades de entregas que se llevaran a cabo en
el transporte.

« Las condiciones de servicio que requiere el cliente.

« Laregulacion o politicas gubernamentales.

« EI analisis de la demanda, referente a la optimizaciéon de
transporte y distribucion.

o Lainfraestructura y redes de distribucién a nivel local y nacional.

« Elimpacto frente a la competencia.

e La participacion de quienes intervengan en el proceso y ejecucion.

Las estructuras de las redes de transporte permiten la agrupacion de la
distribucioén en las plataformas de consolidacion de carga para desarrollar
eficientes métodos de utilizacion en vehiculos de mayor capacidad y con
bajos costos. La formacion de plataformas de consolidacion permite
mejorar el sistema de entrega, debido a que con ellas se realiza la funciéon
objetiva de elegir puntos factibles de manipulacién y generar un sistema
crossdocking para determinar mas opciones de alcance en las entregas
y asi generar bajos costos y mayor efectividad en su distribucion.

Los almacenes de distribucidn se concentran en objetivos propios de su
naturaleza. Asi, la mejor manera de realizar la distribucion suele ser
mediante los medios de servicio logistico tales como el 2pl, ya que este
tipo de medios garantizan que la mercancia sea oportuna, siempre que
el cliente lo requiera. Ello permite que se mejore en los niveles de
servicio, estableciendo todas las condiciones para generar mayor
beneficio con clientes potenciales para la empresa. Acé se hace énfasis
en el mejoramiento del servicio para conservar su permanencia como
nodo importante de la red.

Etapa de habilidad en el disefio de la red y su integracion

Se realiza la identificacién de los nodos o plataformas de consolidacion,
asi como de la infraestructura que conectara su red a esta plataforma,
dado que se deberan manejar las rutas de nivel 6ptimo.

Etapa tactica y operativa para el enrutamiento de carga hacia las
plataformas

Esto se debe realizar para analizar optimizacion de los tiempos y costos
gque se deben asumir en cada uno de los nodos a utilizar.

La mayoria de los componentes y datos que se integran en la red de valor
y su distribucion deberan ser actualizados constantemente, puesto que
es necesario comprobar su estabilidad en el momento oportuno. Se
deben tener en cuenta los siguientes componentes: acuerdos
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condicionales, variacion de tasas de acuerdo con su naturaleza,
acuerdos de proveedor y cliente, costos generados por procedimientos y
nuevas estrategias.

En conclusion, el transporte y las redes de distribucion son herramientas
de caracter importante y, por ello, se deben establecer principios
fundamentales que desarrollen e integren de manera estratégica
diversos componentes para poder mantener un margen de carga
oportuna, y asi lograr suplir las solicitudes del cliente o del comercio que
lo requiere.

Lo anterior optimiza todo tipo de manipulacién en tiempo y costo, ya que
cuando se establece una planificacion diagnostica, se determina una
base acorde con los requerimientos sin la necesidad de manejo en el
reproceso de abastecimiento o sobreestimacion de carga.

También se puede incluir el manejo efectivo en el servicio al cliente, ya
gue se tiene conocimiento de la entrega en la plataforma asignada con
informacion en tiempo real entre nodos. Asi mismo, el manejo de
almacenes de forma transitoria libera los costos de almacenamiento, ya
gue solo se emplean para la entrega de productos y no necesariamente
para el almacenamiento.?

ESTRUCTURA DE UNA RED DE PAQUETRIA

La multiplicidad de clientes servidos por las empresas de paqueteria ha
permitido la concentracion de envios en las terminales de consolidacion
de carga para poder desarrollar economias de escala utilizando
vehiculos de mayor capacidad y menor coste unitario.

La creacién de estos centros de consolidacion ha provocado que el
sistema de distribucidn se presente jerarquizado en una serie de
almacenes, delegaciones y terminales de consolidacion de tamafios y
caracteristicas diferentes entre si. Cada instalacion fija tiene una funcion
u objetivo en la cadena de distribucion que lo difiere de los deméas. Las
delegaciones o almacenes locales distribuidos en todo un territorio son
los puntos basicos desde los cuales la mercancia se encamina hacia el
cliente final (0 en el caso de entregas, la mercancia se transporta a la

3 Anaya, J. (2009). El transporte de mercancias: enfoque logistico de distribucién. Madrid. Esic
editorial.

Estrada, M. (2007). Redes de distribucion. Recuperado de
http://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/6625/03MER_Capitol1.pdf;jsessionid=05817117A1
5251471ACC56E773EEIBB F.tdx2?sequence=3

Fonollosa Guardiet, J. (2009). Nuevas técnicas de gestion de stocks: MRP y JIP. Espafia.
Editorial Marcombo.
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delegacion desde el cliente que ha solicitado el servicio). Cada
delegacion presta servicio y consolida la mercancia de los clientes
ubicados en una zona de servicio definida geograficamente.

Este hecho obliga a una clasificacion jerarquica de la red de transporte
de las empresas de paqueteria en dos grupos diferenciados:

e La red troncal o entre delegaciones (line-haul), que se
compone de aquellas rutas y vehiculos que comunican
Gnicamente las distintas delegaciones entre si, sin servir
directamente a los clientes. Los vehiculos destinados a operar en
esta red son de gran capacidad para aprovechar las economias
de escala que permite la consolidacion de los envios en puntos
estratégicos de la red. Adicionalmente, las rutas de estos
vehiculos suelen superar una gran distancia y presentan un
nimero de paradas reducido (normalmente efectian una sola
parada en la delegacion de destino).

e La red capilar, que se compone de las rutas y vehiculos que
efectdan el reparto de la mercancia desde las delegaciones a los
clientes finales (en el caso de envios, las rutas se configuran en
sentido inverso). En este contexto, las rutas asociadas a esta red
suelen presentar un namero significativo de paradas en clientes y
se circunscriben Unicamente en el territorio contiguo a la
delegacion asociada.

De este modo, un servicio tipico realizado por una empresa de paqueteria
es el envio de un volumen V de mercancia entre dos nodos clientes i,j
del territorio. La primera fase del encaminamiento del envio entre su
origen y su destino se efectuard por medio de la red capilar, donde un
vehiculo transportara el volumen de la mercancia a la delegaciéon | de la
red troncal a la que el cliente i estd asociado. Posteriormente, la segunda
fase es el transporte a larga distancia del envio entre las delegaciones |
y J ala que estan asociados los puntos origen y destino respectivamente.
La tercera etapa del encaminamiento consta del transporte del envio
desde la delegacion J al cliente final j con un vehiculo y ruta perteneciente
a la red capilar.

En la red troncal existen ocasiones en que las mercancias u objetos no
se transportan directamente entre delegaciones en todo un territorio de
servicio. En estos casos la mercancia se transporta hacia unos puntos
preferentes de la red donde se agrupa la carga de una region de servicio
con el fin de constituir vehiculos de gran capacidad con unos destinos
comunes.
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En este sentido, los hubs son terminales de consolidacion y ruptura de la
carga que procede de multiplicidad de origenes y que se encamina hacia
multiples destinos. Esta estrategia de distribucion aprovecha las
economias de escala derivadas de la consolidacion de cargas. El objetivo
de la consolidacion en un hub es el equilibrio entre el incremento del
factor de carga del vehiculo hacia un mismo destino (reduccion de costes
unitarios de transporte) con el incremento de la distancia que conlleva en
relacion al envio directo. La implantacion de los hubs surgié a principios
de los afios 80 en EE.UU., en el area del transporte aéreo de pasajeros
y de mercancias como resultado de la desregularizacién del trafico aéreo.
En especial, tal y como se detalla en el articulo de Hall (1989) la empresa
Federal Express establecié un centro de consolidacién de carga aérea
en Memphis y una red de distribucion puerta a puerta completa en todo
el pais que regulaba la distribucién de envios durante la noche en todo el
territorio nacional. Si bien esta estructura se completd con otros nodos
singulares llamados minihubs, se establecié un sistema de distribucion
gue ha prevalecido en el tiempo y que ha conllevado reducciones de
costes importantes y nuevas posibilidades.

En la estructura fisica de las empresas de paqueteria existen terminales
de consolidacion de nivel continental que sirven un gran territorio y hubs
de nivel inferior. En otro nivel, se identifican hubs nacionales ligados a las
infraestructuras basicas de conexion estatal y los hubs regionales cuyo
tamafio depende de la regiébn de servicio y demanda que se le ha
asignado.

Un sistema de distribucion many-to-many debe tener una configuracién
en las que aparezcan tanto delegaciones que actlan como centros de
distribucién a la red local como terminales de consolidacion hub. Ambas
desarrollan la estrategia de consolidacion de la carga a distintas escalas
jerarquicas. En las primeras, concurren dos tipologias de rutas de
transporte: las rutas de la red troncal que visitan exclusivamente
delegaciones o hubs del territorio y las rutas de reparto y recogida local.
Cada instalacion de esta categoria gestiona el reparto y recogida de las
mercancias a los clientes de su area de influencia. De este modo, estos
centros (delegaciones) suelen ser los puntos de entrada de mercancia a
la red de distribucion. Sin embargo, las operaciones mas importantes en
las terminales hub se centran en la gestion de los envios en la red troncal.
En las terminales hub los envios de otras terminales se consolidan, se
descargan de los vehiculos, se clasifica la carga y se vuelve a cargar en
otros vehiculos con todos los envios con una terminal comun de destino.
Siguiendo el desarrollo jerarquico planteado en este capitulo, las
terminales hub corresponderian a una jerarquia de nivel superior a la
correspondiente a las instalaciones en las que gestionan las rutas de
distribucion local a los clientes.
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La planificacion de redes de distribucion de las empresas de paqueteria
se puede articular en dos fases operacionales diferenciadas pero que
resultan interdependientes en términos de coste y el plazo:

« La fase estratégica de disefio de una red de distribucion eficiente.
Se deben identificar aquellas localizaciones donde ubicar
terminales de consolidacion, delegaciones (nodos), el
establecimiento e identificacibn de las vias principales de
comunicacion entre éstas (arcos) con el fin de que los flujos de
mercancias se distribuyan de forma 6ptima.

« La fase tactica y operativa de definicion del encaminamiento de
las cargas (flujos) a través de los arcos dada una red existente y
los plazos temporales de servicio. El objetivo es encontrar las
mejores rutas que optimicen la funcion objetivo cumpliendo las
restricciones del problema en una red de transporte ya definida.

Los modelos de planificacion del transporte de mercancia se clasifican
en modelos basados en flujos (commodity problems) y modelos basados
en rutas de vehiculos (trip-vehicle problems).

Los modelos basados en los flujos de transporte permiten cuantificar la
cantidad de envio entre dos zonas de un territorio independientemente
de la ruta realizada, reproduciendo de forma adecuada la razén
econdmica de los envios. Estos modelos, permiten seguir el proceso real
de la conformacion de un envio entre un origen y un destino especificado
y son capaces de modelizar un sistema multimodal. La mayor deficiencia
gue presentan es la necesidad de disponer de datos reales de flujos O-
D entre regiones o zonas de transporte y la incapacidad de cuantificar los
envios en vacio o de retorno.

Por otro lado, existen los modelos basados en rutas o viajes de vehiculos
gue presentan como mayor potencialidad la facilidad de calibracion al
disponer de datos reales mediante aforos. Las mayores dificultades
planteadas en el seno de este grupo segun Holguin (2007) recaen en la
dificultad de modelizar sistemas multimodales, la dificultad de determinar
el grado de asignacion de la carga entre vehiculos y competitividad entre
empresas, Yy finalmente la incapacidad de relacionar o caracterizar la
naturaleza de las cargas.

Dentro de los modelos de planificacion del transporte de mercancias, las
contribuciones de modelos se han articulado hacia dos caminos
principales. En un primer grupo, se han desarrollado modelos con el
objetivo de caracterizar la localizacion optima de terminales y redes de
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transporte y otros modelos basados en la asignacion y encaminamiento
‘Optimo de envios a rutas.

Los modelos de localizacion de hubs y terminales suelen presentarse
como problemas basados en flujos ya que la ubicacion de los hubs se
realiza en funcion de la demanda O-D, independientemente de las rutas
de vehiculos. En este caso no se consideraran problemas del tipo single
commodity problems donde cada destino especifica una demanda
combinada independiente de los puntos de origen (ejemplos: suministro
de agua y de electricidad). Estos tipos de problemas pueden ser
reducidos a problemas One to Many, es decir la distribucién de un solo
punto a muchos puntos. En el caso de las empresas de paqueteria el
objeto de transporte (carga a transportar) tiene un origen y destino
especificado de antemano que los diferencian de la categoria de
problemas anteriormente citada.
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8. METODOLOGIA

El proyecto describira el proceso de mensajeria centrdndose en el
subproceso de distribucion y la forma de mejorar los PQRS de los
clientes, identificando las causas y los indicadores a mejorar dentro de la
organizacion.

Para desarrollar lo anterior se tendra en cuenta el siguiente proceso:

Diagnosticar la situacion actual del subproceso de distribucion del
proceso de mensajeria de documentos, para establecer las
condiciones de la problematica actual.

Actividades:

- Encuestas.

- Sondeo de opinién en empresas del sector.
- Registro de PQRS.

- Consulta bibliogréfica.

Caracterizar la problematica hallada en el diagndéstico, para hallar la
causalidad y proyeccion de los problemas del proceso de
distribucién.

Actividades:

- Talento humano.

- Tipo de falla.

- Aplicacion tecnoldgica.

- Responsabilidad asignada.
- Proyeccion.

- Datos o registros.

Hacer una revision a las mejores practicas existentes en este tipo
de negocios; en empresas reconocidas, para perfilar una adecuada
propuesta de mejoramiento.

Actividades:
- Revidar mejores practicas en empresas nacionales ya que la

empresa no tiene proyeccion de operaciones internacionales a
mediano plazo.
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Lo anterior permitira conocer que se hace y como se hace el proceso de
distribucion en esas empresas, pero adicionalmente se consultara sobre
mejores practicas de empresas Courier del exterior, como Fedex, TNT,
USPostal, Deutch Postal, UPS, DHL., esto permitira hacer una
visualizacion plena del trabajo que se hace en este tipo de negocios y su
aplicacion de tecnologia.

Diseflar la propuesta de mejoramiento para el subproceso de
distribucion, para mejorar las situaciones problema que existen y
lograr los niveles de servicios que la empresa ha presupuestado.

Con base en la informacién recolectada desde el diagndstico y hasta la
consulta de mejores practicas, se generara un compendio de situaciones
y conocimientos para realizar paso a paso una propuesta que contenga
las variables definidas en el diagrama de Ischikawa.
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9. DIAGNOSTICO SITUACION ACTUAL DEL PROCESO

9.1 DESEMPENO DEL NEGOCIO EN VENTAS

Las organizaciones estdn comprometidas con la administracion
responsable y eficiente de sus recursos, con el fin de contribuir con el
desarrollo del pais, a través del crecimiento rentable del negocio,
preservando siempre el equilibrio con el entorno. De esta manera el
grupo de empresas encargado al transporte de mensajeria de
documentos centraliza su desempefio en ventas en las unidades de
negocio, analizando su crecimiento rentable.

9.2 MEDICION DE SATISFACCION EXTERNA E INTERNA

Conocer la satisfaccion de los clientes y colaboradores es un insumo vital
para desarrollar planes de mejora encaminados a fortalecer el servicio.
Para lograr afianzar ese camino hacia la excelencia, se valoran los
siguientes indicadores:

e Indice de satisfaccion racional: Se refiere a la satisfaccion del
cliente, resultado de su experiencia con el servicio.

e Indice de lealtad: Se refiere a la probabilidad que el cliente
recomiende el servicio y vuelva a usarlo.

« Indice de satisfaccion emocional: Es la percepcion global que tiene
un cliente de un servicio y su marca.

9.3 INVERSION EN INFRAESTRUCTURA

Adquirir flotas de motocarros con el fin de acercarse mas a los clientes
dando respuesta a una necesidad del mercado en términos de movilidad,
capacidad operativa y cobertura, teniendo en cuenta el costo de inversion
y de tal manera asignarlos a las unidades de negocio de mensajeria.

9.4 TECNOLOGIA AL SERVICIO DE LOS CLIENTES

Las tecnologias de informacién y comunicacién se han convertido en una
importante herramienta para que las organizaciones interactien con sus
publicos de interés, conozca sus necesidades y pueda brindarles
soluciones a su medida.

En este sentido se deben desarrollar nuevos aplicativos y plataformas
tecnoldgicas; mejorar la gestion en la operacion del servicio y la cobertura
tecnolégica y aumentar la capacidad de la infraestructura y realizar
desarrollos a la medida.

31



32



10. CARACTERIZACION DE HALLAZGOS EN EL DIAGNOSTICO

10.1 APLICACION TECNOLOGICA

Respecto a las aplicaciones tecnoldgicas en procesos de mensajeria de
documentos se debe tener en cuenta factores como:

Ventajas:

Es un excelente medio de comunicacion. No sélo para mantenernos en
contacto con nuestros amigos y familiares, también para las empresas,
las grandes marcas, internet es uno de los mejores medios para darse a
conocer.

Mejor aprendizaje. A través de las nuevas tecnologias,
las instituciones educativas pueden incluir un
nuevo sistema de aprendizaje que permita a los estudiantes una superior
comprensién sobre los temas. Digamos que es un inigualable medio para
adquirir informacion, ya que es una enorme fuente.

Fomenta actividades comerciales y cientificas. Es un excelente medio
para tener contacto y estar al tanto de actividades referentes
al comercio y al ambito cientifico.

10.2 ANALISIS DE PQRS

Los clientes en las empresas se pierden por la mala atencién del personal
de ventas, por mal servicio y administracion. Esto es preocupante si se
tiene en cuenta que conseguir nuevos clientes es cinco veces mas
costoso que mantener a los existentes. Y es aqui donde surge la
importancia de ofrecerle un buen servicio al cliente con personal idoneo
y sistemas de atencion de quejas y reclamos que garanticen una
respuesta optima de calidad a los clientes.

Si se tiene en cuenta que el cliente es lo mas importante para la empresa
porque prestarle un servicio u ofrecerle un producto es el propdésito de la
misma, resulta que el cliente le hace un favor a la empresa al darle la
oportunidad de servirle y satisfacer sus necesidades y el trabajo de la
empresa es entonces, ofrecerle beneficios con calidad que al mismo
tiempo le resulten beneficiosos a la compafia. Sin embargo, ¢cémo se
puede saber si se esta satisfaciendo las necesidades del cliente al 100%?

La manera mas practica es a través de la atencion de peticiones, quejas
y reclamos, pues en toda empresa 0 negocio por pequefio que sea
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siempre existiran estos factores, ya sea porque el cliente es muy exigente
y tiene un nivel de expectativa muy alto o porque la empresa cometié una
falla en la calidad de los productos o servicios o porque se le brind6 una
mala atencion por parte del personal. Sea cual sea la situacion, se debe
ver como una oportunidad de mejora, como una manera de identificar en
gué se esté fallando y qué se debe corregir a través de la opinion de los
clientes.

Si bien algunos clientes no se quejan, disponer los medios para que lo
hagan les esta diciendo que la empresa esta interesada en escucharlo,
en conocer su opinion, en atenderlo de la mejor manera y en satisfacer
sus necesidades yendo mas alla de sus expectativas. Medir la
satisfaccion del cliente a través de peticiones, quejas y reclamos permite
entonces obtener informacién concreta acerca de su servicio y de su
desempefio en comparacion con su competencia y facilita la
identificacion de los aspectos en los cuales se debe mejorar.

Las PQR son una oportunidad para identificar en qué esté fallando la
empresa, pues cada que un cliente manifiesta sus opiniones lo que esta
buscando es:

Lo que le fue negado
Una excusa

Un descuento

Un regalo

Una promesa

Una solucion

Entonces, lo que logra la empresa a través de las POR es:

e Generar medidas enfocadas a neutralizar o eliminar las bases de

las peticiones quejas o reclamos.

Mejorar las actividades y los procesos internos y externos.

Desarrollar planes de accién que permitan fidelizar a los clientes.

Tomar acciones correctivas frente a los errores y fallos.

Tomar acciones preventivas en cuanto a situaciones que puedan

incomodar a los clientes.

e Tomar acciones de mejora continua para ofrecer mayor calidad a
los clientes.

e Fidelizar los clientes para que sigan comprando y refiriendo.

En general, satisfaccion total del cliente. Para poder obtener indicadores
de satisfaccion del cliente y alcanzar los logros anteriores, las empresas
deben establecer un sistema receptivo de PQR a través de medios
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comunicativos claros, confiables y funcionales y que ademas sean
acertados para el tipo de clientes al que estén dirigidos los servicios o
productos de la compafiia, los mas comunes son:

e Teléfono — Call center

e Buzon de sugerencias

e Libro de sugerencias

e Encuestas de satisfaccion

e Correspondencia escrita o virtual
e Internet y medios digitales

e Expresion verbal cara a cara

Lo usual es combinar varios medios para que sea mas facil para los
usuarios expresar sus opiniones y una vez recibida un queja, peticion o
reclamo debe darsele una pronta solucion o respuesta al cliente
inconforme. La manera apropiada de afrontar el problema es a través de
los siguientes pasos:

1. Escuchar al cliente: esto ayudara a entender con claridad la
inconformidad o descontento del cliente y a la vez poder
demostrarle que a la empresa le interesa su opinién, se le debe
entonces hacer las preguntas necesarias para garantizar que se
comprendio bien el problema.

2. Disculparse: una vez se tenga identificado el problema se debe
ofrecer disculpas al cliente, esto ayudara a apaciguar el disgusto
que tenga.

3. Resolver el problema: no basta con las disculpas, pues lo que
realmente busca el cliente es que se le dé una solucién, se debe
entonces conciliar con él aunque la balanza se incline un poco mas
a su favor, pues la ventaja para la empresa esta en la satisfaccion
total del cliente.

4. Ofrecer algo mas: una buena manera de superar las
expectativas de los clientes es que ademas de haberle
solucionado la PQR se le de un valor agregado, algo que no
esperaba como un bono de descuento, un producto o servicio
adicional de manera gratuita o la devolucién del dinero. Ir mas alla
de lo esperado generaré en el cliente la sensacién de ser valorado
por la empresa y muy probablemente sera un cliente que se
mantenga.
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Finalmente, todas las PQR que se hayan recibido deben ser analizadas
y los datos y la informacion medidas para poder tomar acciones
correctivas y preventivas al respecto, estos analisis deben realizarse de
manara periddica ya que los indices deben ser considerados dentro de
los indicadores de gestion de la empresa porque evidencian directamente
la satisfaccion de los clientes frente a los productos o servicios.

Las PQR deben analizarse de manera clara y sencilla bajo parametros
establecidos con anterioridad. Dichos indicadores deben estar
considerados no por cantidad total en el tiempo o periodo establecido,
sino por la repeticion en que se presenten, es decir, debe darsele
prioridad dentro de las acciones correctivas y preventivas a aquellas PQR
gue con mas frecuencia se presenten.
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11. DISENO DE LA PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

Para la mejora del servicio de mensajeria, se propone un procedimiento
cuya base esta en correspondencia con el 'Ciclo Deming'.

Etapa I: Colocarse en la posicion del cliente

Colocarse en la posicion del cliente significa para la organizacion que
decida adoptar esta filosofia, pensar y anteponerse a los deseos y
necesidades de sus clientes. La empresa debe anteponerse a las
peticiones y exigencias de este. Para ello debe disefiar su servicio a partir
de conocer las caracteristicas esenciales del mismo, las que deben estar
en correspondencia con lo que quiere el cliente, pero ademas debe
estudiar y dominar las caracteristicas de los mismos.

Paso 1. Caracterizar el servicio

Una de las caracteristicas o atributos del servicio son la interaccion con
el cliente y la adaptacion durante el servicio. Ambos junto al indicador
intensidad de la mano de obra, permiten a la empresa definir el tipo de
servicio que se brinda.

De esta forma, ademas de caracterizar rasgos del servicio, se definen
necesidades de la organizacion. El analisis de los tres atributos
relacionados sobre la matriz de servicio permite saber como clasifica el
servicio que brinda y cuan lejos o cerca esta de lo que realmente debe
brindar.

Otros dos atributos son la complejidad y la singularidad, estos
proporcionan informacién de necesidades: el primero representa las
destrezas, mientras que la singularidad o personalizacion esta en
dependencia del nimero de clientes que puede utilizar el servicio.

Una vez conocidas las caracteristicas distintivas del servicio que se
brinda, es necesario pasar al segundo elemento dentro de la
caracterizacion del servicio, es lo referido a la descripcion del proceso.

Paso 2. Conocer el cliente

Una buena estrategia de marketing relacional para conocer al cliente se
cimenta sobre cuatro axiomas fundamentales: identificacion,
diferenciacion, interaccion y adaptacion.

Conocido su principal o principales segmentos, se hace necesario trazar
una estrategia enfocada a garantizar un nivel de servicio para cada uno,
evitando desperdiciar recursos en grupos de clientes que no sean
significativos.
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Paso 3. Determinar las principales insatisfacciones

Las insatisfacciones de los clientes son el punto de partida para la mejora
gue la empresa se debe plantear, conocer asi la diferencia que hay entre
lo que el cliente espera recibir del servicio y lo real que recibe, que es de
maxima importancia.

Etapa Il: Identificar los momentos que afectan la satisfaccion del
cliente

La segunda etapa pretende describir el recorrido que realiza el cliente
desde la solicitud del servicio hasta que lo recibe, analizando los sucesos
gue pueden ocurrir durante su contacto con la empresa a la que se le
realiza la prestacion del servicio.

Paso 4. Describir el ciclo de servicio en cada fase del proceso.

Para identificar los momentos que afectan la satisfaccion de los clientes,
es necesario representarse cada paso.

Paso 5. Identificar los problemas en cada momento de las diferentes
fases definidas.

En este paso se identifican los problemas que inciden de manera
negativa en los momentos de la verdad. Con este punto de partida, se
organiza esta etapa de identificacion de los problemas, definiendo los
siguientes pasos:

e Crear un grupo de trabajo

e Observar el proceso real en reiteradas ocasiones

e Registrar las posibles situaciones observadas que generarian
problemas segun los descritos en cada circulo de servicio.

e Entrevistar a las gestoras de ventas, utilizando el estilo de la
técnica de la lluvia de ideas, para determinar y registrar otras
situaciones

e Listar todas las situaciones posibles que generan problemas,
repasando y describiendo con detalle en qué consisten.

e Explicar por qué los problemas seleccionados son importantes,
teniendo en cuenta qué y como afecta.

e Representarlas en los circulos de servicio.

De esta forma en el circulo que corresponde a cada actividad se van
describiendo las posibles situaciones. Las que impliguen momentos
negativos se reflejan en el diagrama con un circulo pequefio de color
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amarillo, constituyendo estos los problemas que causan y/o pueden
causar las insatisfacciones en los clientes finales.

Pueden ser determinados los problemas a través del registro de quejas,
insatisfacciones existentes, observaciones directas del proceso, entre
otras.

Etapa Ill. Identificar como se manifiestan en la empresa los
problemas y como los procesos generan momentos negativos

En la presente se identifica la forma en que se manifiestan los problemas
durante cada fase de servicio que se brinda a un cliente; como estos
procesos generan momentos negativos para el cliente. Ademas se
determinan las causas principales que ocasionan los problemas y su
comprobacion.

Paso 6. Analisis de las causas y subcausas de los problemas.

En este paso se analizan las causas y subcausas mas probables. La
identificacion de las mismas se obtiene mediante la técnica de los cinco
por qué.

Paso 7. Estratificacion de las causas determinadas en los problemas
analizados.

Analizar problemas, fallas, quejas o datos, clasificandolos de acuerdo
con los factores que se piensa puede influir en la magnitud de los
mismos.

La estratificacién en este procedimiento propone el analisis en el contexto
del arbol de problemas, a través de cualquier herramienta basica.
Paso 8. Comprobacion de las causas determinadas.

Para cumplimentar este paso se recomienda en este procedimiento
utilizar la hoja de verificacion, una de las herramientas basicas de control
estadistico o de un proyecto seis sigma, que permite confirmar posibles
causas de problemas.

Etapa IV. Relacionar los momentos negativos con el triangulo de los
servicios

Esta etapa tiene como finalidad asociar las causas determinadas en la
etapa anterior a cada elemento del triangulo, para ver la incidencia que
tiene en los problemas las estrategias de la empresa, las personas y los
procedimientos.
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Paso 9. Asociar causas de los problemas a los elementos del triangulo
de los servicios.

Después de determinar las causas y subcausas mas probables para
cada circulo de servicio analizado, se asocian esas subcausas a cada
elemento del triangulo de los servicios.

Etapas V: Mejora continua del servicio de envios

Se proponen los planes de mejoras para cada oportunidad, se relacionan
con las causas raices priorizadas, asi como propuestas de acciones.

Paso 10. Disefio de los planes de accién para las oportunidades de
mejoras seleccionadas

En este paso se deben decidir, explicitar y planificar las acciones y los

cambios a instrumentar, correspondiendo a la etapa final de la
planificacion de ciclo PDCA (planificar, dirigir, controlar y actuar).
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11.1 DISTRIBUCION DE LA MERCANCIA

Existen varias medidas de apoyo que pueden mejorar la aceptacion y la
eficacia de las medidas de distribucion de mercancias y logistica, a saber:

® El centro de distribucion puede prestar servicios complementarios
como el almacenamiento de productos, embalaje o desembalaje
de mercancias o marcado de precios de los productos.

® Asimismo, los centros pueden prestar servicios de mantenimiento
y reparacion de vehiculos.

® La introduccibn o ampliacion de vehiculos limpios para la
distribucién de mercancias en zonas definidas.

® Pueden ofrecerse incentivos positivos a los transportistas que
intervengan en los centros de distribucién, p. ej. mejores zonas de
carga, acceso a carriles bus o un horario de entrega mas amplio.

11.1.1 GRUPOS DESTINATARIOS

Las medidas relativas al reparto de mercancias y logistica van dirigidas
a los siguientes grupos objetivo:

e Servicios de entrega de mercancias y transportistas.
e Comerciantes y empresas locales de las zonas afectadas.
e Nuevas urbanizaciones y obras de construccién.

11.1.2 IMPACTO Y VENTAJAS

Para el publico:

e Reduccién del nimero de vehiculos de transporte pesado en el
centro urbano y, por tanto, mejor accesibilidad al reducirse la
congestion.

e Menos emisiones, ruido y accidentes.

e Menos vibraciones ocasionadas por los camiones que pueden
dafar los edificios antiguos.

e Mayor accesibilidad a las zonas comerciales.

Para las empresas:
e Ahorro de costes gracias a la mayor eficacia en los

desplazamientos de transporte (menos kilometraje), mejora en la
velocidad de carga y optimizacion de los procesos de recogida y
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entrega (p. ej. en el caso de los centros de distribucion de
mercancias).

Ahorro de tiempo gracias a las carreteras menos congestionadas,
mayor velocidad media de los vehiculos y operaciones fiables para
los operadores y usuarios finales.

Necesidad de menos personal, que podria traducirse en una
reduccion del precio de sus servicios.

Mayor productividad debido a que se optimizan los recorridos de
los conductores.

Para los destinatarios:

Queda garantizada la seguridad de los productos en los centros
de consolidacion.

Una mayor fiabilidad en las entregas supone que los destinatarios
pueden reducir sus niveles de existencias e inventarios.

La optimizacibn de las entregas se traduce en un mayor
aprovechamiento de la mano de obra.

Menos molestias para los residentes gracias a la reduccién del
ruido que genera la carga y descarga de mercancias, gracias a
cual se da mejor imagen.

Comercios mas accesibles, p. ej. para los peatones, silas medidas
se vinculan a restricciones de acceso.

11.1.3 MEDIDAS COMPLEMENTARIAS PARA POTENCIAR LOS
EFECTOS POSITIVOS

Existen varias medidas de apoyo que pueden mejorar la aceptacién y la
eficacia de las medidas de distribucion de mercancias y logistica, a saber:

El centro de distribucién puede prestar servicios complementarios
como el almacenamiento de productos, embalaje o desembalaje
de mercancias o marcado de precios de los productos.
Asimismo, los centros pueden prestar servicios de mantenimiento
y reparacion de vehiculos.

La introduccibn o ampliacion de vehiculos limpios para la
distribucion de mercancias en zonas definidas.

Pueden ofrecerse incentivos positivos a los transportistas que
intervengan en los centros de distribucion, p. ej. mejores zonas de
carga, acceso a carriles bus o un horario de entrega mas amplio.

11.1.4 ESTRATEGIAS PARA LOGRAR UNA IMPLANTACION
SATISFACTORIA
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En relacion con la gestion del transporte urbano de mercancias, es
importante establecer una coordinacion duradera con las distintas partes
interesadas, especialmente con los comerciantes y las empresas locales
de entregas de mercancias. Resulta mas dificil introducir importantes
cambios, como la constitucion de un centro urbano integrado de
distribucién de mercancias, si previamente no ha existido cooperacion y
confianza. Seria aconsejable que se comenzase a establecer dichas
relaciones disefiando medidas mas sencillas como, por ejemplo, una
carta medioambiental para la entrega de mercancias.

Respaldo politico

Se precisa un firme compromiso politico para implantar con éxito las
medidas relativas a la distribucién de mercancias por parte de todas las
partes mas relevantes. El contacto y la comunicacién con los politicos
clave son de gran importancia para lograr un elevado grado de
conformidad de la normativa que se precise.

Aceptacion

Es fundamental organizar reuniones de negociacion y coordinacion para
definir la normativa mediante un proceso de cooperacién con el objetivo
de garantizar la aceptacion de los transportistas. Los transportistas, en
particular, suelen oponerse a este tipo de medidas porque temen perder
el contacto directo con sus clientes. La financiacion de las inversiones
iniciales puede destinarse a modificar la actitud negativa de los
transportistas ante la medida de coordinacion. La cooperacion con los
productores de las mercancias y con los comerciales aumentara la
demanda de entregas colectivas de mercancias y propiciara la
cooperacion de los transportistas. Deben realizarse campafas
informativas y actividades formativas si se introducen conceptos técnicos
e informéticos.

Es sumamente importante informar al publico en general y a los clientes
de los problemas actuales y de las iniciativas previstas, las soluciones y
los costes y beneficios esperados. De este modo, se creara una vision
equilibrada entre la poblacién y los transportistas sobre la aplicacién de
herramientas logisticas innovadoras y limpias, lo cual propiciara la
incorporacion de los transportistas al centro de distribucion. Pueden
realizarse campafas oportunas y establecerse asociaciones en torno a
este asunto.

Gestidon financiera
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Particularmente al principio, las nuevas medidas logisticas deben
financiarse con recurso externos, p. ej. con fondos estatales para el
medio ambiente o con subvenciones de la camara de comercio. Esto
podra conseguirse si se demuestra la factibilidad financiera y viabilidad
juridica a largo plazo. Es preciso un plan comercial debidamente
estructurado y detallado para demostrar la viabilidad futura. Si los costes
de una solucion logistica urbana (inversion, explotacion) son demasiado
elevados, es aconsejable comenzar con soluciones mas sencillas en una
primera etapa que resulten mas faciles de implantar (p. ej. con unos
cuantos usuarios y sencillas herramientas técnicas). Las ayudas
procedentes de fondos publicos al principio de la implantacion de la
medida reducen el riesgo econdmico de las partes interesadas de
caracter privado, consiguiendo asi que estén mas dispuestas a cooperar.
Una vez implantado el programa, el concepto logistico aplicado deberia
autofinanciarse finalmente tras dos o tres afos.

Condicion de un marco legal

Las medidas pueden aplicarse normalmente dentro de las condiciones
de un marco legal mediante distintas premisas legales como es la
normativa de trafico comun relativo al estacionamiento y la carga y
descarga, asi como los reglamentos especificos del transporte como son
los limites de peso en determinadas rutas. No obstante, en el caso de
cambios fundamentales como el uso de zonas urbanas
medioambientales, es posible que se precise una nueva normativa de
trafico que deberia basarse en los valores limite sobre la calidad del aire.

11.2 MODELO DE NEGOCIO DE DHL EN COLOMBIA

DHL Express es el lider mundial especialista en transporte internacional
y servicios de mensajeria express. Han trabajado para ampliar y mejorar
el servicio durante méas de 40 afos. La clave de su éxito es la fuerza de
su red global con mas de 100,000 empleados operando en mas de 220
paises y territorios, todos enfocados en ofrecer los mas altos niveles de
servicio.

Su mayor orgullo es la experiencia y conocimiento de la gente en
transporte internacional. Su conocimiento, unido a su pasién y actitud
positiva, proporciona un servicio de primera calidad y garantizan que sus
envios llegaran a su destino de forma segura y lo antes posible. Su
experiencia ha aumentado aun mas debido a la participacion de todos
nuestros empleados en el reconocido programa de desarrollo y
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compromiso de la empresa "Especialistas Internacionales Certificados”
(CIS, por sus siglas en inglés)

Todos sus servicios cuentan con un tiempo definido de entrega puerta a
puerta, de documentos y paquetes con origen o destino en practicamente
todos los paises del mundo. Ya sea que sus envios se entreguen a
primera hora, a mediodia o al final de la jornada laboral, los servicios
ofrecen una total visibilidad durante todo el proceso, que le permite saber
siempre en donde estan sus envios.

11.2.1 SERVICIOS DE EXPORTACION

DHL Express 9:00 (10:30 en los EE. UU.)

Es un servicio con tiempo definido que ofrece la entrega antes de las 9:00
h (10:30 h en los EE. UU.) En rutas que garantizan la entrega al dia
siguiente o el segundo dia habil posible. Express 9:00 se ofrece en la
mayoria de los centros de negocios en Europa, Medio Oriente, Africa,
Asia y el continente Americano. Express 9:00 incluye una garantia* total
de devolucién del dinero y es adecuado para piezas de hasta 30 kg y
envios de hasta 300 kg.

DHL Express 12:00 Con Express 12:00

La persona recibirda su envio el siguiente dia habil posible, antes del
mediodia (12:00 h). Express 12:00 ofrece una garantia* total de
devolucion del dinero y permite el transporte de piezas mas pesadas,
hasta 70 kg, o de hasta 1000 kg por envio.

DHL Express Worldwide

El producto Express Worldwide, ofrece un servicio de entrega al final
del dia en todo el mundo para piezas de hasta 70 kg y envios de hasta
1000 kg. Se entrega de manera rapida y confiable a mas destinos en el
mundo que cualquier otra compafia exprés, a través de una Unica red
integrada.

DHL Express 9:00 (10:30 en los EE. UU.) DHL Express 12:00 DHL Exp
Descripcion del servicio Entrega antes de Ia_s 9:00 (_10:30 en los Entrega antes de las 12:00 al dia siguiente  Entrega a lo largo del siguients
EE. UU.) al dia siguiente dia laborable dia laborable laborable
Garantia total de develucién del dinero Si* Si* No
Paises y territorios cubiertos 53 75 Mas de 220
Intentos de entrega 2 2 2
Peso maximo de las piezas (no paletizadas) 30 kg 70 kg T0 kg
Di i Axil de las piezas (L x A x A) 120 x B0 x 80 cm’ 120 x 80 x 80 cm'* 120 x 80 x 80 cm’
Se aceptan pallets No Si Si
Peso maximo por pallet nfa 1000 kg 1000 kg
Peso maximo por envio 300 kg 1000 kg 1000 kg
Dimensiones maximas de los pallets (L x An x Al) nfa 120 x 100 x 160 cm 120 x 100 x 160 cm
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11.2.2 SERVICIOS DE IMPORTACION

Con el servicio Import Express Worldwide usted puede importar envios
desde mas de 200 paises en el mundo. Esto es mas de lo que cualquier
otra empresa de mensajeria y paqueteria exprés puede ofrecer. Es mas,
los clientes de los EE. UU., por ejemplo, pueden solicitar una importacion
desde China no solo a los EE. UU. sino también a otros destinos. A este
servicio se le denomina importacion a un tercer pais.

No es necesario que los agentes aduanales locales participen en ninguna
fase del proceso. Usted dispone de todo el control y puede gestionar
todos los aspectos de sus importaciones de un modo muy sencillo.

Si necesita una entrega mas rapida, los servicios Express 9:00 y Express
12:00 también estan disponibles para las importaciones. Puede solicitar
una importacion desde otro pais con entrega en su pais o en cualquier
otro destino usando nuestra solucion de envio electronica especializada
para importaciones. Se dispone de un numero de cuenta ademas de una
factura en una sola moneda y con un precio fijo, asi usted sabra
exactamente cuanto debe pagar.

11.2.3 SERVICIOS NACIONALES

Si desea enviar bienes o documentos dentro de su propio pais, se ofrece
un producto denominado Domestic Express con entrega al final del dia.

11.1.4 EXPRESS ENVELOPE

El servicio Express Envelope ofrece la entrega internacional, puerta a
puerta, de envios de documentos livianos en el transcurso del siguiente
dia habil posible. Ademas, incluye el servicio GoGreen Carbono Neutral
sin cargos adicionales. Las caracteristicas del servicio son:

Hasta 300 gramos

Cobertura global

Solo envio de documentos

Sobre de empaque incluido

Servicio GoGreen Carbono Neutral incluido

11.1.5 SERVICIOS OPCIONALES
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DHL Express ofrece una amplia gama de servicios opcionales, desde
envios con caracteristicas poco comunes y diferentes opciones de
facturacion hasta envios con emisiones neutrales para el medio
ambiente. De este modo, se ofrece la flexibilidad para elegir el servicio
gue mejor se adapte a sus necesidades.

Pago de derechos e impuestos

Para hacer que las exportaciones sean mas faciles, DHL Express puede
cargar al exportador o a un tercero los aranceles e impuestos que deben
pagarse en destino en lugar de facturarlos al destinatario. Se aplicara un
cargo adicional cuando el exportador solicite que los aranceles, los
impuestos u otros cargos reglamentarios se paguen fuera del pais de
destino.

Recoleccidn no estandar

Si su empresa necesita un vehiculo especializado para la recoleccion de
envios con caracteristicas poco habituales o fuera del horario normal de
oficina, DHL coordina este servicio para usted.

Preparacion de envios

Este es un servicio confiable, rapido y cdmodo para envios irregulares o
de temporada que requieren recursos extra para su preparacion. DHL
gestiona todo el proceso de preparaciéon de la guia aérea, clasificacion
del contenido, etiguetado y empaque, luego entrega los envios a la
direccién designada.

Proteccién de documentos

Si va a enviar documentos valiosos, como pasaportes, solicitudes para
visas o certificados legales, el servicio de Proteccién de Documentos de
DHL le ofrece mayor tranquilidad y una compensacién en caso de pérdida
o dafio.

GoGreen Carbono Neutral

Este servicio es para clientes que necesitan un método confiable para
calcular las emisiones anuales de carbono de sus envios v,
posteriormente, compensar estas emisiones a través de programas
ambientales aprobados. Todo el proceso es verificado anualmente por
un ente independiente acreditado por la Organizacion de las Naciones
Unidas.
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GoGreen Estimacion de Emisiones de CO2

Se trata de un célculo estimado usando promedios basados en la ruta y
el modo de transporte. El informe refleja los resultados de los dltimos tres
meses. En este servicio, no se incluye ninguna compensacion

GoGreen Huella Ambiental

Se trata de un calculo detallado de la huella ambiental de los envios
realizados en un periodo determinado. El informe utiliza los mismos
principios de medicibn que el de Carbono neutral, pero sin
compensacion.

11.2.6 SERVICIOS DE ADUANA

DHL Express es el especialista internacional y cuenta con un amplio
conocimiento y experiencia en gestiones de aduana. Para su
tranquilidad, se ofrece una amplia gama de servicios que buscan
brindarle todo el apoyo en el proceso de liberacion de aduanas de las
mercancias. Se asegura que el proceso sera fluido y eficiente para que
pueda concentrarse en su negocio. Adicional a esto, con la herramienta
en linea (tas.dhl.com) se proporciona informacion esencial de aduanas
para ayudarle a preparar sus envios.

Pago por adelantado

Este servicio cubre la importacion de un paquete, donde DHL paga por
adelantado los aranceles, tasas e impuestos. Luego, esos mismos costos
seran cobrados al destinatario en el momento de la entrega, aunque no
sea titular de ninguna cuenta. DHL asume el riesgo de no pago por parte
del destinatario, por lo que se aplica un cargo basado en un crédito
anticipado, sujeto a un minimo establecido.

Notificacion a otro agente aduanal

Cuando por solicitud del cliente, la documentacion de liberacion de
aduanas es transferida a otro agente independiente para su manejo. DHL
realizara la entrega del envio en su destino final una vez que la liberacion
aduanal se haya completado. DHL no se responsabiliza de la puntualidad
en la presentacion de la documentacion para el despacho de aduanas
asi como tampoco de la liberacién del envio.

Liberacién formal
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Este cargo aplica en algunos paises, cuando las mercancias de
importacion se excluyen de la liberacibn general y se prepara un
manifiesto consolidado que requiere de un documento individual de
importacion. Esto sucede cuando el valor total declarado agregado de
estas mercancias excede los limites establecidos por las Autoridades
Aduaneras en destino, o debido a requerimientos regulatorios.

Almacenamiento fiscalizado

Cuando el envio no puede ser liberado por aduanas al no disponer de la
documentacion o cuando la informacion esta incompleta, se aplicaran
cargos por almacenamiento. Estos cargos se aplicaran a partir del tercer
dia luego de la llegada del envio o de la notificacion del agente de
aduanas, lo que ocurra mas tarde.

Transito fiscalizado

El transito fiscalizado de un envio se produce cuando a DHL se le pide
gue mueva un envio de origen extranjero sujeto a control aduanero, hacia
un punto distinto del almacén de aduanas de DHL. El envio en transito
fiscalizado se mueve normalmente dentro del pais o de la union
aduanera, antes de la liberacion por parte del importador o agente. El
concepto de transito fiscalizado se aplica a un envio de importacion y
exportacién cuando DHL tenga que abrir, gestionar o registrar cualquier
tipo de traslado de la mercancia en estatus de transito fiscalizado bajo su
responsabilidad y garantia.

Declaracion de exportacion

Aplica en paises en donde se requiera una Declaracion de Exportacion
para envios que contengan mercancias controladas o que excedan un
valor o peso determinado. Dependiendo del pais de origen, los
remitentes deben enviar una declaracién en linea para evitar cargos
locales.

11.3 COMO PREPARAR SU ENVIO

11.3.1 PESO DEL ENVIO

Si va a realizar un envio grande pero liviano, donde el peso volumétrico
supera el peso real (de balanza), el costo del envio se calcula segun el
espacio que ocupa en el avién. Es un método estandar de la IATA. Para
calcular el peso volumétrico de su envio, sélo tiene que multiplicar el largo
(cm) x el alto (cm), x el ancho (cm) del paquete y dividir el total entre
5000.
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11.3.2 DOCUMENTACION NECESARIA

Guia Aérea

Todos los envios realizados con DHL Express deben contar con una guia
aérea de DHL debidamente completada y bien pegada a cada pieza. Esto
permite que su envio sea transportado con éxito a traves de la red de
DHL. Cada guia aérea se enumera de manera individual para que usted
pueda darle seguimiento al envio desde el momento de la recoleccién
hasta la entrega. Su envio también debe ir acompafiado por la
documentacion aduanera requerida, como lo es una factura proforma o
comercial, asi como otros documentos adicionales, dependiendo del
contenido, valor del envio y pais de destino.

Factura Comercial

Se requiere una factura proforma o comercial cuando se envian
mercancias a paises o territorios fuera de su pais de origen o de la union
aduanera. Todos los envios de paquetes deben ir acompafiados de una
factura. Basicamente, se trata de una declaracién que contenga todos los
detalles de una transaccion, y las autoridades aduaneras la utilizan para
valorar si deben pagarse algun tipo de aranceles o impuestos. La factura
comercial se utiliza cuando las mercancias forman parte de una
transaccion comercial o se desea revenderlas. Una factura proforma se
utiliza cuando se envian mercancias sin valor comercial (por ejemplo, en
el envio de muestras).

Su factura debera incluir los siguientes datos:
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1 Datos bancarios Son los datos bancarios que se usaran para la
transaccion entre el vendedor y el comprador. Estos datos no se
requieren en las facturas proforma o no comerciales.

2 Descripcién Ya no se permiten las descripciones genéricas, ya que
pueden causar demoras. Las descripciones deben incluir los articulos, la
cantidad, el material de fabricacion de los mismos y el uso que se les
dard. Por ejemplo, no es aceptable describir los articulos como

“‘muestras”, “piezas” o “repuestos” por motivos de clasificacion aduanera
y seguridad.

3 Cadigo de la Mercancia Es el codigo identificador del producto usado
por el pais exportador para clasificar las mercancias que van a
exportarse. Favorece el proceso de liberacion de aduanas y evita
demoras.

4 Pais de Fabricacion / Origen Se refiere al lugar de fabricacion, no al
pais de exportacion. Si los articulos se han fabricado en méas de un pais,
enumere los lugares de origen.

5 Valor Declarado Total Es el valor total de la transaccién para fines
aduaneros segun el Incoterm seleccionado. El valor total declarado debe
incluir los cargos de transporte y Proteccidon del valor del Envio, si el
vendedor es responsable de estos dos costos.

6 Tipo de Exportacion Las opciones son: (1) Permanente; (2) Temporal y
(3) Reparacion y Devolucion.

7 Incoterms Introduzca el Incoterm que mejor describa los términos de la
transaccion. Por ejemplo, DAP (Entrega en el lugar).

8 Motivo de la Exportaciéon Podria ser: Para la venta, reparacion, ya
reparado, obsequio, muestra, uso personal sin intencién de reventa,
sustitucién, traslado entre empresas o para efectos personales.

11.3.3 PREPARACION DEL ENVIO

Para asegurarse de que sus envios viajen de un modo seguro a través
de lared global de DHL Express, es importante que vayan correctamente
empacados y etiquetados.

Guia para la Preparacion del Envio

e Si va a reutilizar sobres o cajas, asegurese de que se hayan
eliminado las etiquetas y/o marcas antiguas.
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e Sujete bien la guia aérea al envio. La guia aérea puede
considerarse como el boleto de avion del envio y la entrega se
retrasara si no viene junto a su envio.

e Los codigos de barras en la guia aérea se escanean en muchos
puntos del trayecto del envio. Asegurese de que el cédigo de
barras esté bien estirado y plano y de que no quede oculto bajo
cinta adhesiva, plasticos o correas.

e Coloque la guia aérea en la parte superior o lateral de su envio y
asegurese de que esté visible.

e Utilice un envoltorio protector adecuado para los articulos fragiles
o delicados y asegurese de que estdn empacados lo mas lejos
posible de los bordes o esquinas de las cajas.

e Para evitar lesiones a nuestros empleados, preste especial
atencion al proceso de empaque de articulos afilados. No debe
haber ninguna posibilidad de que el contenido perfore el empaque
0 caja.

e Todas las piezas individuales de mas de 70 kg deberan ir
colocadas sobre un pallet. Si va a realizar un envio de varias
piezas, no es necesario colocarlas en un pallet, a menos que
superen los 70 kg. Por ejemplo, un envio que conste de cuatro
bultos de 25 kg en total, no es necesario que sea puesto sobre un
pallet.

11.3.4 SOLUCIONES DE ENVIO

Envios Mas Faciles

DHL Express ofrece una variedad de herramientas electronicas para
satisfacer inclusive los requerimientos mas dificiles. Invertimos
continuamente en la mejor tecnologia para que cada vez le resulte mas
facil realizar envios por todo el mundo. De este modo, podra contar con
mas tiempo para concentrarse en su negocio.

Las soluciones electrénicas cubren opciones en linea (via internet) y no
en linea, asi como soluciones integradas. Ademas, proporcionamos
soluciones especificas para sectores de la industria como Tecnologia y
Ciencias de la Vida.

dhl.com

La pagina web ofrece una completa guia para los servicios de envio de
DHL Express, asi como noticias sobre transporte, actualizacién de
servicios o datos de contacto. Para ofrecerle mayor facilidad a la hora de
realizar sus envios, nuestra pagina web incluye herramientas interactivas
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para la programacion de envios en linea, seguimiento y rastreo asi como
una calculadora de peso volumétrico, entre otros.

MyDHL

MyDHL le brinda acceso a todas las herramientas en linea de DHL. Le
permite preparar sSus envios, programar recolecciones, almacenar
direcciones y usar los servicios de seguimiento proactivo. Puede
registrarse en linea visitando mydhl.com y beneficiarse con las
soluciones de facturacién en linea, e-return y muchas otras ventajas,
todas a través de un solo portal que le dara acceso a una o mas cuentas.

Easyship

Es una herramienta de administracion de envios sin conexion a Internet,
especialmente disefiada empresas que manejan grandes voliumenes de
envios o0 entregas programadas peridodicas. DHL Easyship puede
satisfacer las necesidades de cadenas de suministro multinacionales o
de cualquier empresa con una gestion de envios centralizada. Es un
sistema basado en Windows, facil de usar, pero muy potente, que permite
gestionarlo todo desde envios sencillos hasta envios con procesos mas
complejos o de varias fases.

Soluciones Integradas para el Cliente

El uso de los servicios EDI y XML le permite incorporar la capacidad de
envio en linea de DHL a su propio sitio web o aplicacién de bodega o de
servicio al cliente. Esto se traduce en un acceso mas rapido y facil a
tiempos de transito, tarifas y programacion de envios, con disponibilidad
de monitoreo de envios a nivel mundial.

Soluciones Especificas

DHL ofrece opciones adicionales para empresas que requieren
soluciones mas especializadas, por ejemplo, sus servicios Medical
Express y Collect & Return. Para mas informacion, contacte a su
ejecutivo de cuenta de DHL o comuniquese con el equipo de servicio al
cliente de su pais.
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12. ENTREVISTA A EXPERTO

12.1 MISAEL MARTINEZ OTERO

Misael Martinez Otero es el Gerente General de Arkix S.A compafiia que
integra disciplinas de marketing digital, marketing relacional vy
comunicaciones generando soluciones especializadas. Ademas desde
hace 7 afios es el encargado de dictar el modulo de e-commerce en la
maestria de Mercadeo de la Universidad EAFIT y cursos de extension.
Misael nos conto sobre el crecimiento de esta modalidad, los factores de
éxito, la importancia de la logistica en este canal y los retos que
representa para las empresas que ingresan a esta categoria.

12.1.1 Crecimiento del e-commerce en Colombia

Las ventas a través de canales digitales han estado creciendo en
Colombia desde hace 5 afios, el pais ha sido lider regional en cobertura
de internet pero el desarrollo ha sido desequilibrado debido a que los
usuarios aprendieron a comprar a empresas extranjeras, en sitios como
Amazon y Mercadolibre sin presencia de una oferta local fuerte.

Solo desde hace 3 afos se ha presentado una concientizacion a gran
escala por parte de los comerciantes sobre la necesidad de estar en el
canal, empezando por el Grupo Exito y las iniciativas de Linio y Dafiti. A
partir de ahi han surgido en este medio grandes empresas Colombianas
como Gef, Toto, Katronix, Chevignon, Tennis, Off Corss, entre otras.

12.1.2 Logistica como el gran reto por resolver

El gran reto est4 en resolver la logistica, se ha avanzado mucho en la
parte digital pero el proceso no se puede ver solo como lo que pasa en
la pantalla del sitio web, hay que tener en cuenta factores como el
inventario, los despachos, la experiencia de entrega y los medios de pago
alternativos para que este sector siga creciendo.

Comprar una prenda por internet es solo el primer escalén del proceso,
de qué forma, en qué tiempo y en qué condiciones llega el producto es lo
gue favorece la recompra y mantiene el nivel de confianza con el cliente.

“En la logistica inversa, con las posibilidades de devoluciones y garantias
se diferencian los e-commerce de primer nivel y los e-commerce
inmaduros. No hablando del tamafio de la compafiia si no del nivel de
madurez en su proceso especifico de logistica integrado. ” Misael
Martinez.
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12.1.3 Los desafios en la Logistica del e-commerce

El cuidado en la comunicacion con el cliente final y la correcta
implementacion del aliado logistico que no solo entrega los productos, si
no que da informacion durante proceso de gran valor para el cliente final,
son dos de los grandes desafios que marcan la diferencia en el proceso
logistico.

“Una de las cosas mas complejas de los e-commerce es el silencio
administrativo, cuando no le contamos a la gente en qué va su orden”
Misael Martinez.

Puede que se cumpla lo pactado pero si no hay correos electrénicos de
confirmacion, informacion del despacho, o comunicacién sobre intentos
de entrega fallidos, se crea un nivel de incertidumbre innecesario que
destruye la confianza.

12.1.4 El factor de éxito

La clave est4 en una correcta planeacién, no enfocarse en el proyecto
como si fuera solo un sitio web, hay que entenderlo como un proyecto
integral, resolviendo la experiencia digital, el proceso logistico y el tema
de generacion de trafico.

“Si uno hace un muy buen sitio web y no tiene trafico no hizo nada, es
como invertir en un local en un sitio escondido en una calle sin salida. ”
Misael Martinez.

12.1.5 Puntos claves para una operacion logistica adecuada en un
e-commerce

1. Disponibilidad de inventario.

2. Tener una adecuada presencia digital, que el producto sea exhibido de
una manera adecuada en el sitio web.

3. Control en tiempo real de lo que pasa en el punto de venta digital,
cuantas personas visitan, cuantos empiezan la compra, check out y
guiénes abandonaron.

4. Una vez realizado el pedido disparar un proceso logistico que incluye
preparacion del pedido, despacho, seguimiento con tracking,
confirmacion de entrega y logistica inversa. En este punto las
compaiiias deben entender que hay que tener un aliado logistico que
tenga experiencia en ese tipo de procesos.
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12.1.6 Expectativas para esta modalidad en el pais

Para los grandes comerciantes esta el fortalecimiento de sus canales,
llevar mas alla la experiencia digital personalizando sus catalogos segun
Su publico y afinar sus modelos logisticos. Ademas de implementar el
omnicanal mejorando la experiencia en el punto fisico con la experiencia
digital, dando la posibilidad de acceder al catalogo virtual en los
almacenes fisicos, permitiendo al cliente comprar y recibir el producto en
Su casa.

Es el momento de los pequefios y medianos comerciantes, los grandes
ya estan, para los pequefios las condiciones ya estan dadas, es el
momento de entrar en esta modalidad y aprovechar las ventajas abriendo
sus horizontes.

12.1.7 E-commerce y la logistica internacional

No todas las categorias pueden ser globales, por costos logisticos que
las desbordan o posiciones competitivas que no permiten que la oferta
pueda ser global. Pero otras categorias como las de servicios o los
duefios de marca con capacidad de economias de escala en centros de
distribucién regionales pueden ser internacionales. También estan las
PYMES especializadas donde el cliente puede asumir el costo de la
logistica internacional, como es el caso con las empresas de artesanias.

12.1.8 Nuevas posibilidades de negocio

Para finalizar Misael Martinez nos hablé sobre las posibilidades que
ofrecen los e-commerce, ya sea para comerciantes o0 personas que estén
en busca de una oportunidad de negocio.

Cualquiera puede tener su propio negocio online, en el tema del e-
commerce hay jugadores naturales como los que tienen negocios
fisicos porgque ya tienen resuelto el tema de productos e inventario. Pero
no significa que alguien nuevo que no esta en la categoria no pueda
encontrar una oportunidad, como Linio y Dafiti que no cuentan con
tiendas fisicas y actualmente son grandes jugadores a nivel de e-
commerce en el pais.
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13. RECOMENDACIONES

En el momento de la realizacion del trabajo y cumplir con los objetivos
trazados fue necesario un levantamiento de informacion del tema
propuesto y visita personalizada a una empresa del sector de transporte
de mercancias (TCC) con el fin de analizar el comportamiento y forma de
realizar la operacion para poder mejorar las formas actuales en que las
empresas manejan este proceso. A continuacioén se presenta un analisis
de resultados:

13.1 OBSERVACION DIRECTA

e La recepcion o recibo de la mercancia en destino se lleva de la
siguiente manera: Los vehiculos llegan en la madrugada desde los
sitios de origen al centro de distribucion principal de cada ciudad
para hacer una distribucién urbana. Cuando se hace la descarga
de mercancia de los vehiculos, los colaboradores encargados de
dicho proceso proceden a subir la mercancia, para lo cual se
recomienda seguir este conducto regular:

1. Control de seguridad al vehiculo.

2. Enrutamiento georeferenciado de las entregas o rutas donde se
va a entregar la mercancia.

3. Eleccién del vehiculo que debe cargar dicha mercancia.
4. Cargue de los envios en los vehiculos segun el trayecto.

« En el proceso de distribucion, los colaboradores en ruta, le indican
al cliente en el momento de la entrega, los envios que llegan para
que los revise y firme el cierre de contrato de
transporte, aceptando la calidad de la mercancia y su respectiva
recepcion. Se recomienda un apoyo del departamento de
tecnologia para registrar firmas en dispositivos moviles y tener una
actualizacion del proceso en tiempo real.

e Las empresas encargadas del manejo de distribucion de
mercancia y documentos en el afio 2015 lograron un crecimiento
del 16.02% con respecto al 2014 y en mensajeria lograron un
aumento en ventas en mensajeria del 15.64%.
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Para lograr una mejor conexién y estandarizacion en empresas de
este sector se recomienda que todas incluyan los siguientes
procesos:

1.

2.

8.

9.

Entregas en almacenes de cadena.
Logistica Inversa.

Redistribucion de Inventarios.
Almacenamiento Temporal.
Logistica Urbana.

Apoyo a las empresas en servicios internacionales con Malco,
nuestro agente de carga y agencia de aduanas.

Mensajeria.
Carga masiva.

Paqueteria.

10.Carga Internacional.
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14. CONCLUSIONES

La investigacion y analisis realizados para una propuesta para el disefio
de un subproceso para la gestion de distribucion, en procesos de
mensajeria de documentos para empresas del sector transporte arrojo
las siguientes conclusiones:

Por medio del procedimiento cuya base esta en correspondencia
con el 'Ciclo Deming' se puede evidenciar una relacion eficaz para
un analisis centrado en el cliente, lo cual puede proporcionar la
determinacion de problemas que se presenten durante el servicio
de envios, causas y subcausas, siendo posible relacionarlas con
las principales insatisfacciones de los clientes.

La propuesta establecida constituye una guia para identificar las
principales insatisfacciones de los clientes, lo cual permite
proponer soluciones para alcanzar metas trazadas, siempre
colocando al cliente como prioridad.

Algunas de las principales insatisfacciones de los clientes se ven
establecidas en tiempos de entrega, solucion de PQR’s, causadas
por elementos relacionados con estrategias y procedimientos
trazados no bien establecidos por lo cual se ve el modelo de
negocio de DHL en Colombia lo cual permite una guia y directriz
para enfocar los negocios a este tipo de modelo.
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16. ANEXOS

ANEXO 1

al Trabajo de Grada JULIAN PINILLA Reckdos 1 & 8
POSGRADD LOGISTICA INTEGRAL <ingenieria. glogistica@unimilitar edu. co> 28 feb. (hace 2 dias) £
pita FEDRD, mi (=
Buoen dia

La coondinacion de ados en Logistca integral da ol aval al estudiante JULLAN ALEJANDRO PINILLA CUESTA, con cbdego 2901595 pertenacients a BIGENIERLA INDUSTRIAL para desarcilar o trabajo da Grado litulad
PROFUESTA DE DISEND DE UN SUBPROCE SO PARA LA GESTION DE CeSTRISUCION EN PROCESOS DE MENSAJERIA DE DOCUMENTOS PARA EMPRESAS DEL SECTOR TRANSPORTE, recopdands informacsn de las
asignaturas TRANSPORTE ¥ DISTRIBUCION & IIVESTIGACHON |.

Coedial saiuds,
Amilrds Maurice Diaz Mekgarejo
Magisher en Ingenseria Industrial
ﬁ Coordinbdor Espeializaditn y Maestria én Logistica
integral
m Posgrados de Ingenieria
Univergicad Milgar Nuewa Granada
La U Carrers 11 N.* 100-80, Bogota 0. C
= FEX: 650 00 00 . 1373
acreditada -
e UMag ey, 00

para todos

n lem Inbegral UMNG
nh:l]rndu:dlrwﬂrh

Fata var ¢l oo de pivacidad clic aqui y para o uio de ditos perionales clic aqui.
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