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Resumen

Internet ha de ser concebido como un nuevo canal donde desarrollar de forma natural el negocio
de una empresa. Es discutido por distintos autores la forma en la que dicho negocio ha de implantarse y/o
gestionarse, pero lo que es claro es que se ha de incorporar un sistema eficaz y sobre todo répido de

cumplimentacién de pedidos. De ello dependera en gran medida el éxito o fracaso de una empresavirtual.

Nos planteamos si la logistica ha de incorporar huevos métodos o seguir con los modelos que
tradicionalmente han funcionado. Presentamos una breve aproximacion a sistema logistico que se
desarrolla en la red, y nos cuestionamos si l0s costes asociados a la entrega en el domicilio han de
imputarse a cliente o si por el contrario han de asumirse como un coste del canal teniendo en cuenta que
més de un 75% de los clientes online consideran muy importante dicha gratuidad para su fidelizacion.
Para realizar un andlisis cuantitativo introduciremos la determinacion del coste asociado a la entrega de
un articulo en funcion de su peso y recorrido, mediante la utilizacién de modelos con hoja de calculo para

determinar asi cual ha de ser el pedido minimo para que la empresa decida asumir dicho coste.
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I ntroduccioén

Los cambios surgidos en las necesidades de la sociedad tanto en sus valores
como en sus intereses han de servirnos para poder desarrollar nuevos conceptos de
negocio. Deseamos conocer dentro del mercado que representa Internet cuales son las
preferencias, opiniones, actitudes y pautas de consumo de losinternautas. Se trata de un
segmento muy marcado del mercado ya que las ventajas que buscan los consumidores,
las caracteristicas socio-demacréticas de los mismos, los estilos de vida y las propias del
comportamiento de compra estdn muy definidas por € medio en € que tienen lugar las

transacciones.

El problema es que los clientes también han cambiado, han modificado sus
habitos y preferencias 1o que influye en dicha conducta al comprar. La red de redes
ofrece posibilidades de busgueda infinita de informacién, por lo que el cambio de una
pagina a otra les supone practicamente un coste nulo frente a los costes afiadidos en la
economia tradicional por el esfuerzo, pérdida de tiempo, acceso a una minima parte de
la informacion existente, etc. Aunque la minimizacion de estos ultimos factores, en
principio, parece favorecer a las empresas que actlan en dicha red, no podemos
afirmarlo con plena certeza, ya que los clientes no se conforman con un nivel basico en
el producto y algun servicio suplementario que esperan; desean ademas algo adicional
gue los diferencie y algo excepcional que haga que €l cliente se considere tratado de
forma persona y Unica, con la peculiaridad de que cuando éste se habitle a €los, los

asumira como servicios suplementarios estandarizados, demandando otras novedades.

La compra en € comercio electronico se asemega a la compra por
correspondencia clésica, en la que hay que esperar un lapso de tiempo desde que se
decide a efectuarla e incluso se abona, hasta que la recibe y la puede disfrutar. Esto ha
de “compensarse” de alguna forma, y e megor modo es dotando al menos a cliente de

la mayor informacion posible.

e-fulfillment o L ogistica online

¢Que eslogisticay e-logistica? Una definicién seriala de “proceso de proyectar,
implementar y controlar un flujo de materia prima, inventario en proceso, productos
terminados e informacion relacionada desde el punto de origen hasta el de consumo de
una forma eficiente y 1o mas econdémica posible para cumplir con los requerimientos
del clientefinal”.



Lafuncion logistica, en €l caso de Pymesy de empresas online se suele aplicar a
través de la contratacion por medio del denominado outsorcing. Desde e momento que
se contratan de forma externa los servicios de logistica, se tiende a solicitar cada vez
mas servicios a un coste reducido, basandose dicha reduccion de costes principalmente

en las economias de escala.

Por servicios de e-fulfillment se entienden a su vez los procesos de trabajo que
van desde que se da la orden utilizando como medio la red, hasta que se entrega €
producto solicitado al cliente final. Planeando de forma adecuada la logistica, se
consigue concentrar la oferta y centralizar las compras, reducir en cierta forma los

costes y mejorar la disponibilidad de nuestros productos hacia los clientes.

La distribucién online es distinta, bien por e tamafio de los paguetes que se
distribuyen y caracteristicas de los productos, bien por los consumidores que los
demandan, la ata estacionalidad de algunas compras, etc... Tal vez € secreto consista
en lo que Keith Regan en d “e-Commerce Times' denomina “aproximacion
colaborativa’, es decir que empresas que a priori no tienen nada en comdn puedan
compartir los envios y por tanto los costes asociados a los mismos, algo que sera posible
siempre y cuando las comunicaciones entre las organizaciones mejoren de forma

ostensible.

Hemos sufrido un cambio sustancial, a pasar de unalogistica tradicional basada
en la gestion de la cadena de suministro empresa-proveedor a una preocupacion
principal fundamentada en la satisfaccion del cliente, por lo que esta funcién ha
alcanzado tanta importancia como la financiera o la de produccion o ventas. Para €l
B2C las actividades logisticas requieren un nuevo formato ya que hay un aumento
significativo de las compras, que son a su vez de pequefio volumen y compuestas por
pocas unidades de muchos productos y hacen que se diversifique en muchas ramas, y
ademas implican un alto grado de aleatoriedad en las compras y la fata de previsiones
fiables.

El éxito del ecommerce depende de la correcta integracion de todas las etapas
por las que transcurre la actividad de una empresay en las que se genera valor afadido,
por lo que sera indispensable que la gestion logistica sea la més adecuada para asegurar
la colaboracién entre las distintas partes implicadas, bien sea desde sus proveedores



hasta conseguir la fidelizacion' de los potenciales clientes findes. Para que estos
procesos se realicen de forma automética 'y con una integracion completa de la gestion a
través de Internet se han desarrollado distintas aplicaciones de software que ponen en
contacto toda la cadena de suministro
tales como las SCM, CRM, y ERP. Esta
cadena de vdor afiadido la
representamos  gréficamente  en la

Figura 1.
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adecuadas herramientas de soporte a la decison (DSS) que incluyan Sistemas de

Informacion Geogréafica para combinar bases de datos con mapas digitales.

Actividades Logisticas afectadas por & uso de Internet Con la aparicién de Internet

X Gestion deinventariosy disponibilidad de productos las  actividades que Se ven mas

afectadas las hemos recogido en la
X Gestion de

] % Gestion dela Informacion Figura 2.
almacén

b X Gestion del transportey rutas de entrega

Compras preocupa  fundamentalmente la

X Previsiones de X Subcontratacion (Outsorcing) dela entrega del producto, que sea fiable y
Ventas logistica flexible, tanto en horarios, como en
Figura 2 plazos y lugares de entrega, mientras

gue a los operadores logisticos les
interesa afadir servicios que incorporen valor afadido. Ademas, hay que tener en cuenta
gue se deben englobar los servicios de preparado, amacenamiento y posterior entrega
ya que se tiende a la subcontratacion de los servicios de almacenamiento. Las e shop
siguen demandando operaciones de logistica tradicionales y no tienen en cuenta otros
servicios que se pueden afadir y que no valoran demasiado, sobre todo porque les
supone un coste extra. Por gjemplo, el ofrecer servicios especiales como embalgjes de

regalo, tarjetas de felicitacion, diferenciar entre €l sitio donde se ha de enviar € pedido

! Lafiabilidad en la entrega de pedidos aparece en un lugar destacado con un 67% de importancia como
elemento para conseguir la fidelizacion segin distintas consultoras tales como Cyber Dialogue, Jupiter
Communications, Rmg& asociados,, Bain& Company, Mainspring, etc



y a cua se ha de enviar la factura, etc. Se solicita por parte de las webshops que se
incrementen las posibilidades de servir pedidos en horario de noche y fines de semana,
pero estas sugerencias se encuentran con € inconveniente de que los operadores no
estan dispuestos a cubrir estas franjas horarias s la demanda a su vez no se incrementa
primero. For este motivo, es necesario que los minoristas incrementen el control que
ostentan sobre la cadena de suministro, aplicando ademas lo que se denomina time
compression o principio de compresion, teniendo en cuenta este incremento en las

entregas en un “diay hora muy determinados’.

La logistica es una funcion estratégica importante dentro del comercio
electrénico ya que acttia como elemento de diferenciacion dentro de la venta a distancia.
Los sistemas de informacion y comunicacion de la empresa hacen que en forma de flujo
continuo se pueda recepcionar la orden, generar su expedicion, y tener actualizada dicha
accion en tiempo real, redlizando o corrigiendo los documentos necesarios para la
administracion del pedido, entrega del producto, considerando de este modo la oferta

como algo global que puede incluir todo € tratamiento de las ordenes.

Se dice que @ comercio electrénico genera un doble efecto sobre la logistica
tradicional, por un lado un efecto desintegrador, ya que pasamos de un flujo masivo de
empresa a empresa (B2B) a una multiplicidad de flujos de la empresa hacia €
consumidor final (B2C), y por otro de un efecto integrador ya que en €l e-commerce es
donde se integra toda la cadena de distribucién del producto vendido en linea, es decir,
ta y como ya mencionabamos, la puesta a disposicion del producto, la gestiéon de toda
la accion de solicitud y venta, el tratamiento de 6rdenes y gestion del pago, asi como las
entregag/transporte. Este Ultimo punto tal vez sea € que incorpore més o0 menos
polémica a la hora de integrar € coste que supone en todos los productos e tener en
cuenta o no la distancia ala que se encuentre el consumidor de la empresa; es decir, s €
sistema detecta de forma automatica y hace distincion en la distribucion con ciertos
criterios geogréficos. Por este motivo la dificultad mayor para que dicha integracion sea
efectiva se ha de centrar en factores como la naturaleza del producto, € origen
geogréfico del comprador, la forma de entrega (domicilio, &reas de venta tradicionales
cercanas, €etc.), los periodos indicados de entrega, y con un carécter mas residua e

sistema de almacenagje.



Lo que resulta claramente obvio, es que s € cliente paga un coste, sea este mas
0 menos elevado por obtener un producto “en su casa’ y ademés lo asume de forma
previa, no va a admitir imperfecciones posteriores en e envio de su pedido. Segun
estudios analizados de distintas consultoras, € 76% de los clientes consideran la
gratuidad de los pedidos como factor imprescindible para la fidelizacion del consumidor
aunatienda virtua.

El desafio de la empresa online es enviar productos de caracteristicas muy
dispares a diferentes lugares del mundo. La posterior satisfaccion o insatisfaccion del
cliente vendra dada de la experiencia respecto a la compra obtenida y en ella influye de
manera principal como y cuando recibe € producto. La posicion de privilegio en la que
se encuentran situados los eclientes, hace que la estructura logistica tradicional tenga

gue revisarse para poder satisfacer las necesidades just-in-time. Nuevamente incidir que

la implementacion de toda la cadena
L ogistica Tradicional e-Commerce
logistica ha de incluir la distribucion, €
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En Internet la oferta y la demanda, y por lo tanto la accion de la compra, es

distribuida y fragmentada, 10 que puede suponer que tengamos muchos pedidos de

2 Forrester Research “Mastering Commerce Logjistics




productos distintos que a su vez se tengan que enviar a zonas geogréaficas diferentes lo
gue hace que no se alcancen volumenes suficientes que impliquen la aplicacion de
descuentos que si son utilizados con cierta facilidad en la venta considerada tradicional.
Ademas la distribucion debe de realizarse en periodos cortos de tiempo. Por este motivo
se desarrollan soluciones partiendo de cero que no siguen las bases consideradas
tradicionales, analizando qué areas se ven maés afectadas por |a fragmentacion que sobre
todo supone el B2C3,

La relacion con los canales de distribucion tradicional varia, y es necesario
aplicar estrategias de distribucion diferentes para zonas de alto y bajo consumo como
forma de contrarrestar ladispersion. S se realizan politicas adecuadas de marketing
one-to-one pero no se tiene en cuenta que hay que escalar las infraestructuras logisticas
en la misma proporcion, estaremos corriendo un gran riesgo referido sobre todo a
entregas no realizadas que supondran malas experiencias que debilitaran la confianza
del consumidor, ocasionando que dichas politicas resulten un fracaso, y poniendo a
descubierto ademés que existen fallos logisticos en la conexion con nuestros
proveedores, con la consecuente pérdida en los ingresos y en la imagen de nuestra
empresa que hara que decaigan futuras inversiones de la misma. Para solucionar estos

problemas se apuesta por & modelo punta-a-punta basado en:

x Otorgar €l poder a los consumidores ofreciéndoles toda la informacion
sobre el camino que sigue su producto incluyendo la posibilidad de poder resolver
problemas en el transcurso del mismo como el cambio en una direccion de entrega que
resulte erronea. Tendran asi detalles sobre la disposicion del producto, tiempo de
entregay costes totales, pudiendo realizar la devolucion del producto, es decir incluir lo
gue se denomina logistica reversa o inversa, o 1o que es o mismo conseguir que sea una
via de doble sentido. La denominada logistica inversa se basa en seguir la direccion
tradicional o natural de las cosas (downstream), es decir del vendedor hacia el cliente,
hacia delante, de arriba abagjo, pero combinada con la direccion contraria, la que no
resulta |0gica para la logistica coman (upstream), es decir del cliente hacia nosotros. El
problema del 99,9% de los clientes radica en lamaximade “si no lo veo y no lo toco, no

wd

lo creo”™, razén por la cud se prefiere la compra tradicional en grandes almacenes de

productos que pueden ser devueltos S no nos convencen en un lugar gque conocemos Yy

3 Marcelo Cabrera, “La logistica en Internet: a la hora sefidlada’, Fuente Intermanagers.com
www.bcentral.com.ar/\Noticias\P2740.asp
* Sergio T. Gil www.feelingbusiness.net



gue nos ofrece cierta seguridad. Para combatir esto, hemos de convertir la red en un
canal bidireccional, en donde los productos devueltos se puedan revender,

reacondicionar, reciclar o desechar segiin sea el motivo de su devolucior’.

La logistica inversa por tanto esta basada en la posibilidad de ver cémo los
productos que son rechazados en el mercado pueden en alguna forma recuperarse o
eliminarse a un coste minimo. Son las empresas con unas tasas de retorno muy grandes
o con productos de elevado valor, las que dedican mayores esfuerzos a este tema. Se
trata de una importante herramienta ya que permite que e consumidor lo perciba como
una ventaja estratégica frente a otros competidores.

x Centrarse en el envio de paquetes, pequefios o no, a los consumidores
individuales aunque no exista un gran volumen de pedidos para su distribucion. Para
esto se necesita de una fuerte infraestructura que permita este flujo de forma eficiente y
gue en un futuro sepa incorporar servicios de valor afiadido que generen una mayor
personalizacion en e envio (de nuevo politicas de marketing one-to-one) como puede

ser un embalgje para regalo.

x Entrega en @ domicilio del consumidor, sea dénde sea: € comercial, €

de residencia, con €l cliente presente 0 ausente, etc.

Para que todo este proceso prospere de forma adecuada ha de darse como
soporte un buen control sobre los flujos de informacion relacionados con las distintas
etapas de la distribucion y lalogistica.

Las ventgjas que puede tener un comercio online frente a uno tradicional
desaparecen, si no se lleva el articulo atiempo a cliente con la desventaja afiadida de
que € cliente se fiay no tiene el producto de formainmediata por |0 que ese paso que se
habria dado para romper con las barreras propias de este canal habria sido en vano. Se
hace necesaria una disminucion en los plazos de entrega, pero ¢cOmo se veran afectados
los costes?, ¢se ha de cobrar mucho por los productos cargando en ellos el envio o
vender barato para vender mas con €l incremento en costes que supone aunque se pierda
dinero en dichas ventas? Digtintas consultoras confirman que mas de un tercio de los
compradores online desertan de realizar dichas compras por el incremento en el precio

debido alos costes de envio.

® Philip G. R. Trigueiro KOM Internacional - ABPL www.guiadel ogistica.com.br



Una forma de evitar esto es apostar por €l control sobre la zona de recepciones
en donde se puedan vigilar los costes. Aunque una de las ventagjas de Internet es € gran
alcance que nuestros productos pueden llegar atener en el mercado, es mejor no abarcar
demasiado espacio fisico S creemos que no poseemos una adecuada infraestructura
logistica que nos permita llegar a acuerdos beneficiosos para nosotros con distribuidores
de todo € mundo. Es aconsgjable, por tanto, estudiar de qué zonas se reciben mayores
pedidos (las que aproximadamente concentren el 80%) y diferenciarlas del resto, (que
normal mente se encontraran en poblaciones dispersas y poco localizables que absorben

asu vez € 80% de los costes de logistica).

Situacioén actual

En la actualidad existe una brecha importante entre los servicios logisticos
europeos y los estadounidenses, manteniéndose los primeros como a finales del siglo
pasado, mientras que en & mercado americano se ha ido evolucionando més
rapidamente. Las empresas del vigjo continente consideran que es importante su
presencia en la red pero en sus previsiones estiman que la mayoria de las transacciones
no se realizarén a través de la misma. Seglin Baquia®, esta actitud pasiva en Europa es
debida a la percepcion de fuertes barreras que impiden apostar por un desarrollo
logistico en la red, tales como la fata de confianza en la rentabilidad de la inversion
necesaria, e elevado coste asignado a dichas inversiones frente a la escasa demanda
actual de estos servicios por los clientes, la inadecuacion de los sistemas informéticos,

asi como de los productos gque se gjusten a estos nuevos procedi mientos.

Solamente paises como Francia, Alemaniay Reino Unido han alcanzado mas de
3.000 pedidos diarios en alguna categoria de productos, cartidad que se considera
minima para obtener un ahorro frente al coste que sea aceptable. Pese al incremento del
comercio electrénico esperado para los proximos afios, no se considera que exista un
incremento considerable en una determinada categoria de productos que se considere

suficiente.

Sin embargo los gastos de envio en Europa son un 20% méas bgos que en
Estados Unidos, considerdndose en promedio que suponen e 11% del valor fina del

producto. Espafia ain se encuentra més retrasada respecto a Norteameérica, ya que el

® E-fulfillment www.baguia.com/com/20020108/bre00013.print.html



20% de |as tiendas espafiolas’ que venden online incrementan e precio desde un 5%
hasta un 16,3% debido a los costes logisticos, frente al 15% de media estadounidense.
Por esta razdn reducir estos costes para acanzar una mayor rentabilidad comienza a ser

una prioridad si se quiere alcanzar una ventaja competitiva efectiva.

Para conseguir que un cliente compre, y |0 que es més importante, conseguir su
fidelidad hacia nuestra empresa, es decir que reincida, es necesario que la web cuente
con la posbilidad de hacer un seguimiento del pedido en todo momento y de un
historial de las ventas realizadas. Solamente un 10% de las empresas online espafiolas
facilita informacion sobre la situacién del pedido, frente al 71% de las estadounidenses,
aungue se incrementa este porcentaje rozando el 80% si de lo que se trata es de dar
informacion acerca de las existencias disponibles del producto en nuestro almacén. Por
otro lado, servicios tan sencillos como el envio de un correo electrénico garantizando la
confirmacién del pedido solamente ocurren en un 65% de las ocasiones, frente a cas €

100% de confirmacion de la empresa online norteamericana.

Pese a todo, las empresas europeas Se muestran contentas respecto a
rendimiento de sus servicios logisticos, aunque solamente se puede hablar de una
satisfaccion no comprobada, porque en la mayoria de ocasiones dichas empresas no han
desarrollado un plan de seguimiento que regule o controle esos costes. Los
planteamientos sobre estos temas giran en torno a variaciones en software o
automatizaciéon de procesos. Normalmente no se va un paso mas alla, planteandose
como reducir costes en esta area que permita mejorar los beneficios, ya que se suele

confiar plenamente en las empresas colaboradoras prestadoras de dicho servicio.

M odelo de coste de entregas a domicilio

Presentamos un modelo que trata de analizar todos los costes que intervienen en
una entrega a domicilio: transporte, parada y entrega de la mercancia. Partiendo de unos
datos basicos sobre |os elementos técnicos de la empresa, es posible elaborar un modelo
gue nos determine, en funcion de la distancia y € peso de la mercancia a entregar, €
coste a repercutir por kilogramo, de forma que sea posible evaluar € gasto que

supondria la posibilidad de ofrecer al cliente la gratuidad de dicho envio.

" Accenture paraBaquia
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Para la redlizacion del citado modelo partiremos del método de Jean-P.
Smeray?, complementandolo con nuevas posibilidades de interaccion y aprovechando

posteriormente la capacidad de andlisis de las actuales hojas de célculo.
Planteamiento del modelo

Costes involucrados: Con carécter general en una entrega a domicilio podemos

consderar gastos de personal, del combustible de los vehiculos (normamente
camiones), de su mantenimiento, la amortizacion, los seguros, etc, gastos que podremos

asignar a los siguientes costes:
x Coste del transporte, dependiente de la distancia a recorrer
x Coste de la descargay entrega, en funcion del peso del pedido
x Coste de detencion o parada, que no depende ni de la distancia ni del peso

Costes que podrian agruparse en dos conceptos fundamentales: Costes por

distancia en kilometrosy Costes por tiempo en horas.

Calculo de los costes generales:

Coste por hora = Coste total del medio de transporte y personal / N° horas Gtiles al afio.

A la hora de calcular los costes por kilémetro, consideraremos los gastos de
combustible o consumo, y los costes de mantenimiento (es frecuente estimar éstos
ultimos como el doble de los del carburante); para determinar la fraccién de los gastos
fijos de explotacidn a considerar, se suele dividir la cantidad calculada anteriormente
del coste por hora, entre la velocidad media, ya que se considera dicho gasto

proporciona ala misma

Coste por kilometro = Gastos combustible + Coste Mantenimiento + Gastos Fijos Explotacion.

Seguidamente, previa estimacion del tiempo que se necesita para descargar una
tonelada, se puede determinar una relacion entre tiempo de trabgjo y volumen de la
carga aentregar, asi podremos determinar € Coste por peso (en toneladas o kilogramos,
seglin sea € caso).

A la hora de redlizar la citada descarga y entrega de la mercancia, se necesitara

de un tiempo que puede ser determinado aunque sea de una forma historica, y que es €

8 Simeray, Jean-P “La preparacion racional de |as decisiones comerciales’
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resultado del que se ha empleado en encontrar la direccidn, aparcar, conectar con €l
cliente, firmar el parte de conformidad del mismo, etc. Para la posible formulacién de
este coste, que llamaremos de parada y entrega, y que podemos considerar como fijo,

tendremos en cuenta:

Coste parada y entrega = Coste por hora * n® minutos parada media / 60 minutos

Finalmente calcularemos €l coste total por agregacion de los anteriores:

Coste total =Coste por kilometro * distancia + Coste por peso * peso mercancia +

Coste parada y entrega

Determinacion de la distancia a recorrer: Resulta evidente que € coste final a imputar

al cliente dependerd de la distancia que hemos de realizar para servirle adecuadamente.
Si consideramos como d la distancia que es preciso recorrer para llegar hasta el cliente,

la distancia méxima, teniendo en cuenta @ recorrido de iday vuelta, sera

dn=dx?2

Pero frecuentemente se realizan entregas a varios @
clientes a la vez, siguiendo un circuito como € de la e
Figura 4. Puede demostrarse, que tanto para los g
recorridos rectilineos como para los circulares, la
ponderacion a efectuar o distancia imputable a cada uno e @
de los clientes responde de forma aproximada a la

siguiente expresion: o

4*dm Figura 4
n+1

distancia =

siendo, en este caso, dm la distancia existente entre el centro de origen y €l cliente mas
algado de los n clientes que hay que visitar (Oy C4 en este caso). De esta forma
podremos finalmente calcular € coste total de la entrega a domicilio por cliente (segin
la expresion anteriormente expuesta) o bien hacerlo por kilogramo, dividiendo paraello

la cantidad total resultante por € peso de la mercancia a distribuir.

Una vez realizado la formulacién correspondiente al modelo expuesto con la
hoja de calculo Excel, se procedid a analizar un caso real con € fin de evaluar la bondad
del mismo y explorar, gracias a las herramientas de andisis de dichas hojas otras

posibilidades de mejora. Veamos a continuacion la exposicion de dicho modelo.
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Datos de partida: En la Figura 5se

muestran los datos que disponemos
para realizar e modelo requerido; en
primer lugar, conocemos € coste
anua medio, por camion y conductor,
suponiendo una disponibilidad de
1.760 horas hébiles totales a afio.
Ademas es preciso estimar el coste de
carburante (gasoleo) por kilébmetro, asi
como bs de mantenimiento (también
por Km). Es frecuente imputar a estos

gastos el doble de |los de carburante.

DATOS GENERALES
1.-Costes por hora:

Costo anual camion: 6.500,00 €
N° horas afio: 1.760
2.-Costes por Km:

Gasto carburante: 0,06 €
Costo mantenimiento: 0,12 €
3.-Costes por Peso mercancia:

Coste por Kg: 0,03 €
Coste minimo: - £
4.-Coste paraday entrega:

Tiempo (minutos): 15
Coste minimo parada: 0,80 €

Figura5

Deigual forma, se estiman los costes por tonelada de peso, 0 1o que es 1o mismo,

en euros por kilogramo (dicho coste es un poco ato con € fin de hacer rentable el envio

de pequefios paguetes a distancias cortas). Evidentemente el coste por peso resultara de

multiplicar esta cantidad por €l peso de la mercancia a entregar; no obstante, como en

determinados casos (mercancias especiales) dicho coste puede resultar escaso, Nosotros

hemos afiadido a modelo, la posibilidad de introducir un coste minimo por este

concepto, de forma que s la

DATOS DISTRIBUCION:

cantidad resultante es inferior a

dicho minimo, se tomard aguel [peso mercancia (Kg):

vaor. Ne clientes:

A la hora de evauar €

coste de parada y entrega, se parte

de un tiempo medio de 15 minutos. SALCULO DE COSTES:

En este caso hemos introducido |Gastos explotacion (fun. Veloc.media)

también la poshilidad de

introducir un coste minimo por este |Costes recorrido:

concepto.

Célculo de los diversos costes: Con

los datos anteriores, ya es posible

Distancia max (en Km): 15
3,0
10
Velocidad media (Km/h): 25,5
[Ponderacion distancia: 5,45|
Costes por hora: 3,69 €
0,14 €
Costes por Km: 0,32 €
Costes por peso mercancia: 0,09 €
1,77 €
Coste parada y distribucion: 0,92 €
Coste total por cliente: 2,79 €
Coste por Kg: 0,93 €
[Coste total clientes: 27,85 € |

disponer de los valores basicos,

Figura 6
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gue aplicados a los datos concretos de cada entrega, nos permite calcular el coste total
de transporte y entrega a domicilio. En la Figura 6 se presenta la parte de la hoja de
clculo que admite, primeramente introducir los datos de un caso concreto, para a
continuacién determinar los diferentes costes involucrados en el proceso, asi como los

resultados finales unitarios y totales.

En & supuesto mostrado, se trata de realizar un circuito de 10 clientes, siendo la
distancia al mas algjado de ellos de 15 km, con un peso de la mercancia de 3 Kg. S
suponemos que €l recorrido a efectuar es urbano, la velocidad media prevista sera de
unos 25,5 km/hora (lo que implica un coste por km de 0,32 €). Con estos valores se
calculan los diferentes costes (Figura 6), donde queremos hacer constar que al superar

los costes de paraday distribucién e minimo prefijado, no se opta por este Ultimo.

Seguidamente, sumando los tres costes parciales se obtiene el coste total por
cliente, que asciende en este caso a 2,79 €, o |0 que es equivalente a 0,93 €/Kg. de
mercancia. Hemos afiadido también que nos proporcione cuanto supondria el total, en el
caso de llevar paguetes similares a todos los clientes, 1o que ascendia a 27,85 €, para
nuestro supuesto de 10 entregas, y donde es preciso tener en consideracion la
simplificacion realizada, que aunque lo normal es que a cada cliente le corresponda un
peso distinto, S no son excesivamente diversos, a hablar de un peso medio, pudiendo
asi estimar de forma aproximada e coste total de todo € reparto a domicilio. Lo
importante es que la empresa pueda disponer de la informacion necesaria para decidir si
para cada producto cobra o no los costes de entrega anteriores, al comparar estos con €l

precio del propio producto.

Tablas de consulta rapida: Aungque con lo anterior se dispone ya de un modelo

informatizado para calcular los costes de forma més exacta, con € fin de facilitar una
valoraciéon “in situ”, hemos elaborado unas Tablas o Baremos de Costos, que nos
serviran de referencia para que nos proporcionen informacion sobre dicho coste de
forma répida, en funcién del peso de la mercancia, del nimero de clientes, y de la

distancia a la que éstos se encuentren.

Al tratarse de tablas de “doble entrada’ y ser cuatro las variables a tener en
cuenta en el modelo tales como: € coste por kilémetro (funcién de la velocidad media),
la distancia, €l peso y €l nimero de clientes, podrian plantearse distintas posibilidades
para contemplar de dos en dos cada vez dichas variables. A modo de gemplo, hemos

elaborado, las que consideramos més interesante, es decir la que para un n° de clientes
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prefijado y una velocidad media prevista, proporciona el coste de entrega por kilogramo
en funcidn del peso del producto y la distancia a la que es preciso trasportarlo. Como
suponemos que no es lo mismo repartir una mercancia en el ambito urbano que fuera de
él, sugerimos cambiar €l dato de la distancia primera (valor primero en la cabecera de
las filas de la tabla), de forma que €l resto de valores se recalculan en funcion de éste
primero. Podemos disponer y listar de baremos distintos, por gemplo, uno para

distancias cortas, otro para medias y finalmente uno para largas distancias.

En la Figura 7, presentamos una de las posibles tablas que proporciona e costo
por kilogramo para corto recorrido (hasta 15 km), en € que se realiza un circuito de 10
clientes, y donde se ha previsto una velocidad media de unos 25,5 km/hora (0,32 € de
coste por km.). Por ggemplo, € coste de llevar un paquete de 3 kg a 5 km, ascenderia a
0,53 €. NOTA: Dichatabla ha sido programada con la opcion de Datos Tabla de Excel,
gue permite un recdlculo automatico de todos los valores, a ser modificado cualquiera

de los datos en negritay sombreados.

TABLA PARA DISTANCIAS CORTAS
Coste Transporte por Kg.

Ne clientes: 10 . Velocidad media (Km/h): 25,5
km Costes por Km: 0,32€
1 2 3 4 5 7 9 11 13 15
1 1,07 1,19 1,31 1,43 1,54 1,78 2,02 2,25 2,49 2,73
3 0,38 0,42 0,46 0,50 0,53 0,61 0,69 0,77 0,85 0,93
5 0,24 0,26 0,29 0,31 0,33 0,38 0,43 0,47 0,52 0,57
10 0,13 0,15 0,16 0,17 0,18 0,21 0,23 0,25 0,28 0,30
15 0,10 0,11 0,12 0,12 0,13 0,15 0,16 0,18 0,19 0,21
Kg 20 0,08 0,09 0,09 0,10 0,11 0,12 0,13 0,14 0,15 0,16
25 0,07 0,08 0,08 0,09 0,09 0,10 0,11 0,12 0,13 0,14
30 0,06 0,07 0,07 0,08 0,08 0,09 0,10 0,10 0,11 0,12
40 0,06 0,06 0,06 0,06 0,07 0,07 0,08 0,09 0,09 0,10
50 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 0,07 0,07 0,07 0,08 0,08
75 0,04 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 0,07
100 0,04 0,04 0,04 0,04 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,06
150 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,05 0,05
200 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Figura7

Aunqgue el calcular el coste total para una mercancia es tan sencillo como
multiplicar el valor proporcionado por |latabla anterior por €l peso de la misma, también
podrian elaborarse tablas como la de la Figura 8, donde se muestran los valores totales
para € supuesto anterior. Insistimos que aunque estos son aproximados, s los
aplicamos a valores “intermedios’ de la tabla, la comodidad de su calculo, compensa la
pérdida de precision; por gemplo, si en vez de llevar €l paquete de 3 kg, del caso

anterior (a5 km), el peso fuese de 4 kg (valor que no aparece en la citada tabla), ello
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supondria un valor exacto de 0,41 €, evidentemente situado entre 0,53 y 0,33 €. de

antes; se trata evidentemente de pequefias diferencias.

TABLA PARA DISTANCIAS CORTAS
Coste Transporte Total

Ne clientes: 10 Velocidad media (Km/h): 25,5
km Costes por Km: 0,32€
1 2 3 4 5 7 9 11 13 15
1 1,07 1,19 1,31 1,43 1,54 1,78 2,02 2,25 2,49 2,73
3 1,13 1,25 1,37 1,49 1,60 1,84 2,08 2,31 2,55 2,79
5 1,19 1,31 1,43 1,55 1,66 1,90 2,14 2,37 2,61 2,85
10 134 1,46 1,58 1,70 1381 2,05 2,29 2,52 2,76 3,00
15 1,49 1,61 1,73 1,85 1,96 2,20 2,44 2,67 2,91 3,15
Kg 20 1,64 1,76 1,88 2,00 2,11 2,35 2,59 2,82 3,06 3,30
25 1,79 1,91 2,03 2,15 2,26 2,50 2,74 2,97 3,21 3,45
30 1,94 2,06 2,18 2,30 2,41 2,65 2,89 3,12 3,36 3,60
40 2,24 2,36 2,48 2,60 2,71 2,95 3,19 3,42 3,66 3,90
50 2,54 2,66 2,78 2,90 3,01 3,25 3,49 3,72 3,96 4,20
75 3,29 3,41 3,53 3,65 3,76 4,00 4,24 4,47 4,71 4,95
100 4,04 4,16 4,28 4,40 4,51 4,75 4,99 5,22 5,46 5,70
150 5,54 5,66 5,78 5,90 6,01 6,25 6,49 6,72 6,96 7,20
200 7,04 7,16 7,28 7,40 7,51 7,75 7,99 8,22 8,46 8,70
Figura8

Finalmente se muestra una nueva tabla realizada, esta vez para distancias largas

(que hemos supuesto entre 200 y 1000 kms, Figura 9).

TABLA PARA DISTANCIAS LARGAS
Coste Transporte por Kg.

Ne clientes: 25 Velocidad media (Km/h): 65,0

km Costes por Km: 0,24€
200 250 300 400 500 600 700 800 900 1000
1 8,24 10,06 11,88 15,53 19,17 22,81 26,46 30,10 33,74 37,39
2,77 3,37 3,98 5,20 6,41 7,62 8,84 10,05 11,27 12,48
5 1,67 2,04 2,40 3,13 3,86 4,59 532 6,04 6,77 7,50
10 0,85 1,03 1,22 1,58 1,94 2,31 2,67 3,04 3,40 3,77
15 0,58 0,70 0,82 1,06 1,31 1,55 1,79 2,03 2,28 2,52
Kg 20 0,44 0,53 0,62 0,80 0,99 1,17 1,35 1,53 1,72 1,90
25 0,36 0,43 0,50 0,65 0,80 0,94 1,09 1,23 1,38 1,52
30 0,30 0,36 0,43 0,55 0,67 0,79 0,91 1,03 1,15 1,28
40 0,24 0,28 0,33 0,42 0,51 0,60 0,69 0,78 0,87 0,96
50 0,19 0,23 0,27 0,34 0,41 0,49 0,56 0,63 0,70 0,78
75 0,14 0,16 0,19 0,24 0,29 0,33 0,38 0,43 0,48 0,53
100 0,11 0,13 0,15 0,18 0,22 0,26 0,29 0,33 0,37 0,40
150 0,08 0,10 0,11 0,13 0,16 0,18 0,21 0,23 0,25 0,28
200 0,07 0,08 0,09 0,11 0,13 0,14 0,16 0,18 0,20 0,22

Figura9

En las tablas anteriores, puede apreciarse cdmo el coste por kg va disminuyendo
al aumentar e peso total, y cdmo para un peso dado, € coste crece a aumentar la
distancia a donde es preciso entregarlo. En la Figura 10 mostramos un grafico en donde
se aprecia como dicha variacion va decrementando, siendo menos pronunciado

conforme aumenta € peso de la mercancia, creciendo en menor cuantia para paguetes
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de un peso del00 kg mientras que es de mayor coste para los de 25 kg o de 5 kg de

peso.

Evolucion coste/Kg.
(Distancias cortas)

0,60

0,50 /
0,40 / ——5Kg.

0,30 —— —m— 25Kg.
0.20 —&— 100 Kg.

0,10 ! ! ﬂ :

0,00 T T T T T T T T T

Figura 10
Si ademés se recurre a las herramientas de andlisis de las hojas de célculo,
podemos ademés estudiar la reduccion necesaria de los distintos costes del modelo para
obtener una mejora en los resultados obtenidos con los datos de partida como vamos a

comprobar.

El modelo en hoja de célculo presentado, nos permite analizar como influiria en
el coste por kilogramo con la mejora de cada uno de los costes basicos; asi, por gemplo,
si logramos reducir en 2 céntimos el coste de carburante por kilémetro (con un menor
consumo de gasdleo), ello implicaria una rebaja de 2,79 € a 2,68 € en € coste total por
cliente (paguete medio de 3 kg para 10 clientes, distancia méxima de 15 km). Podemos
incluso, ayudados de un herramienta que utiliza el “célculo hacia atras’ de la hoja de
cdculo, como es “Buscar Objetivo” de Excel, para automatizar este proceso de
busquedas de mejoras, ya que puedo conocer que dato inicial modificar para alcanzar un
objetivo de costes predeterminado. Por gemplo, se ha analizado cudl deberia de ser €l
coste por kilémetro para que €l coste final por cliente sea de 2,72 €, obteniendo que si
bajamos dicho coste en sdlo 0,01 €, podriamos alcanzar el objetivo fijado, también
podriamos reducirlo a 2,7 €, si el tiempo medio de parada disminuye a su vez a 13,61
minutos. También podria estudiarse cudl es el nimero de clientes gtimo para cada

circuito, etc.
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Evidentemente podriamos hacer més complejo € actual modelo para dotarlo de
mayor precision, por gemplo haciendo que e costo de parada no fuera fijo, sino que
varie con laférmula de los minutos en funcién del peso y medios, o también que admita
la posibilidad de variar el n° de conductores y empleados, introduciendo por jemplo un

coste por peso variable y distinto segiin lalongitud del recorrido, €tc...

Solamente hemos querido presentar un esbozo del sistema logistico que se
desarrolla en la red, e incidir que hay gue tener muy claro que se ha de plantear una
correcta planificacion de los costes asociados a la entrega en € domicilio que han de
imputarse a cliente, pudiendo para ello utilizar herramientas disponibles a acance del
decisor tales como son la hoja de calculo que permitiran introducir variables

imprescindibles en este tipo de andlisis como son €l peso y € recorrido arealizar.
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