
w
w

w
.r

ev
is

ta
lo

gi
st

ec
.c

om
ED

IC
IÓ

N
 1

20

tapas_ed120.indd   1tapas_ed120.indd   1 16-10-20   09:3916-10-20   09:39



tapas_ed120.indd   2tapas_ed120.indd   2 16-10-20   09:3916-10-20   09:39

http://bit.ly/logistec_stglatam


Logistec_ed120.indd   1Logistec_ed120.indd   1 16-10-20   08:5316-10-20   08:53

http://bit.ly/avanzapark


2

ED120 | EDITORIAL

PUNTO DE VISTA 
RECUPERACIÓN DE 
LA CADENA DE SUMINISTRO 

PROVEEDORES ESTRATÉGICOS 
LLEGÓ
ORACLE
RACK RENTAL
TW LOGÍSTICA 

LÍDERES 
IGNACIO LARA
ALEJANDRO ARAYA
CARLOS ALONSO

FREIGHT MANAGEMENT
EL TREN DE CARGA
REACTIVACIÓN ECONÓMICA

PASIÓN DE LOGÍSTICOS 
CAROLINA VÁSQUEZ

ASOCIACIONES
LOGISNEWS 

04

42
44
52
54

46
48
50

63
66

80

82
86

P30
e-COMMERCE
30. NUEVO ECOSISTEMA ECOMMERCE
34. ECOMMERCE CROSS BORDER
38. NUEVO ROL DEL CANAL ONLINE

P56
EQUIPAMIENTO
56. TECNOLOGÍA AL RESCATE DE LA EXPERIENCIA
60. CIBERSEGURIDAD DISRUPTIVA

P72
LOGÍSTICA
72. EL PROFESIONAL DE SUPPLY CHAIN
76. COMPETITIVIDAD DE LAS PYMES

P10
SUPPLY CHAIN MANAGEMENT
10. DESAFÍOS OPERACIONALES Y EL CONSUMIDOR
14. INDUSTRIAS AUTOMOTRÍZ Y FARMACEÚTICA
18. PRIORIDADES PARA LA CADENA DE SUMINISTRO
22. ESTRATEGIAS DESPUÉS DEL COVID-19

Tal como cantaba Carlos Gardel, 20 años 
no es nada. A pesar de lo vertiginoso y 
desafiante que ha sido este 2020, es un 
periodo de celebración para nosotros. 
Logistec, como medio de comunicación 
especializado en Supply Chain, logística, 
e-Commerce y transporte, cumple 20 
años de historia; tiempo en que hemos 
crecido de la mano de la industria, siendo 
testigo de su desarrollo y crecimiento has-
ta convertirse hoy en un sector esencial y 
tremendamente valorado para el país y su 
economía. 

Durante estas dos décadas hemos ido in-
novando y desarrollando distintas iniciati-
vas para acercarnos a nuestros clientes, a 
nuestros lectores y a la industria en gene-
ral. Así nacieron, al alero de Logistec, Lo-
gistec Show, feria especializada que reúne 

a los más importante actores y proveedo-
res del sector; HUB Logístico, plataforma 
que busca reunir en un solo lugar la cre-
ciente oferta y demanda de la industria lo-
gística; e-Logistec Day, congreso que por 
años nos ha permitido marcar presencia 
en cuanto a la especialización de la indus-
tria, a través de importantes ejecutivos y 
académicos nacionales e internacionales y 
finalmente, ADN Logístico, canal audiovi-
sual, donde hemos marcado presencia, a 
través de la difusión de paneles de con-
versación, webinar especializados, charlas 
técnicas, entre otros. 

Este año ha sido complejo para todos. Y 
es ante las crisis, donde nacen las opor-
tunidades y en Logistec hemos trabajado 
para ir innovando y mantenernos cerca de 
nuestros clientes y de nuestros lectores, a 

través de la adaptación de nuestros pro-
ductos, porque estamos confiados y se-
guros que somos un eslabón más de esta 
grande y fuerte cadena. 

Hoy renovamos nuestro compromiso con 
la logística. Queremos seguir acompa-
ñando al sector en estos tiempos de de-
safíos; queremos seguir siendo testigo de 
su desarrollo, queremos seguir aportando 
en conocimiento y seguir siendo la plata-
forma comunicacional por excelencia de 
la Industria logística chilena y latinoame-
ricana. 

Hoy comenzamos a construir nues-
tros próximos 20 años de historia jun-
to a ustedes.

TIEMPO DE OPORTUNIDADES

ÍNDICE
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L VIAJE HACIA LA NUEVA NORMA-
LIDAD  Perspectivas sobre el impacto de 
la pandemia COVID-19 en las cadenas de 
suministro y la logística. Mientras escribi-

mos esto, el mundo todavía se encuentra en medio 
de una pandemia histórica causada por el nuevo 
coronavirus SARS-CoV-2. Esta pandemia afecta 
todos los aspectos de nuestra vida privada y co-
mercial, entre ellos: 

^ La economía mundial y el comercio mundial ^ 
Industrias y negocios individuales ^ La política 
^ La forma en que vivimos, viajamos e interac-
tuamos ^ Las cadenas de suministro en todo el 
mundo.

Muchos dicen que esta pandemia cambiará el 
mundo para siempre. Para un mundo pos pan-
démico, esta crisis acelerará los cambios que ya 
habían comenzado y, al mismo tiempo, revelará 
nuevas tendencias y nuevas prioridades. Como 
resultado, los consumidores, las empresas y los 
gerentes de la cadena de suministro se encontra-
rán en una "nueva normalidad". En este documento 
describimos la forma de la "nueva normalidad" des-

de la perspectiva de la cadena de suministro, para 
ayudarlos a responder las siguientes preguntas: 

¿Cuáles son las características de una nueva 
normalidad relevante para las cadenas de sumi-
nistro? ^ ¿Cómo se produce la transición a una 
nueva normalidad a través de un "pre-nuevo as-
pecto normal de la fase? ̂  ¿Cuáles son los impac-
tos posteriores al coronavirus en las cadenas de 
suministro y cómo puede contribuir la gestión de 
la cadena de suministro al éxito empresarial futu-
ro? ^ ¿Cuáles son las lecciones duraderas a largo 
plazo que debe considerar como responsable de 
la toma de decisiones en la cadena de suministro? 
^ ¿Cuáles son las acciones que se deben tomar y 
los factores de éxito para construir la cadena de 
suministro resiliente del futuro?

Creemos que no existe una solución única para las 
oportunidades y desafíos futuros causados por la 
pandemia de coronavirus. Por lo tanto, los invita-
mos a ustedes, a discutir esos desafíos y a explorar 
soluciones innovadoras de la cadena de suministro 
en el futuro cercano.

POST CORONAVIRUS:  
RECUPERACIÓN 
DE LA CADENA 
DE SUMINISTRO

WEB | VISIÓN EMPRESARIAL | PUNTO DE VISTA

EAutores 
Profesor: 

Richard  Wilding
Dr: Klaus Dohrmann

Dr: Malcolm Wheatley
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WEB | VISIÓN EMPRESARIAL | PUNTO DE VISTA

1.	

Después del coronavirus, las cade-
nas de suministro no serán las mis-

mas de antes.

Las empresas no realizarán una 
transición inmediata hacia nuevas 

formas de operar, y una etapa intermedia, 
la fase "pre-nueva normalidad", cerrará la 
brecha.

En la fase "pre-nueva normalidad", 
la resiliencia, la demanda, el trans-

porte, los temas relacionados con el alma-
cenamiento y las prácticas operativas del 
lugar de trabajo se convertirán en proble-
mas críticos.

Las cadenas de suministro se re-
formarán en torno a la resiliencia, 

con una fabricación más diversificada y 
múltiples fuentes de suministro.

El viaje del bloqueo a la "normali-
dad anterior a la nueva" y luego a 

las nuevas realidades requerirá una ree-
valuación de las cadenas de suministro 
actuales en función de un entorno cam-
biado y un posible nuevo conjunto de 
prioridades. Las cadenas de suministro se 
reformarán.

Es posible que las redes de trans-
porte y almacenamiento deban 

reconfigurarse para garantizar cadenas 
de suministro más flexibles, pero aún ren-
tables. Los lugares de trabajo verán cam-
bios en las prácticas en torno al distancia-
miento social.

La innovación en la cadena de sumi-
nistro será esencial y la colaboración 

a lo largo de la cadena de valor será el fa-
cilitador para el éxito empresarial futuro.

La propagación del nuevo coronavirus 
SARS-CoV-2 es, ante todo, "una emer-
gencia de salud pública de importancia 
internacional", según lo declarado por la 
Organización Mundial de la Salud. Sin 
embargo, incluso en sus primeras etapas, 

se hizo evidente su impacto significativo 
en las cadenas de suministro y el papel 
crucial de la gestión de Supply Chain. Ha 
quedado más claro que el rol esencial de 
la industria de la logística es mantener las 
cadenas de suministro en funcionamiento 
en todo el mundo. De ahí que haya una 
historia notable que contar sobre el sector 
que apoya nuestro bienestar en todas las 
dimensiones posibles; uno que continúa 
desarrollándose.

DHL Resilience360 publicó un Informe de 
resiliencia, "El nuevo coronavirus: impacto 
en las operaciones de la cadena de sumi-
nistro en medio del Año Nuevo Lunar" el 
29 de enero de 2020. Incluso en esta eta-
pa muy temprana, el informe destacó gra-
ves interrupciones en la carga aérea, así 
como la congestión de los buques en el 
río Yangtze cerca de Wuhan, destacando 
la probabilidad de inminentes interrupcio-
nes de la cadena de suministro.

Comenzando a principios de marzo en el 
norte de Italia, seguido por la mayor par-
te de Europa y América del Norte, más y 
más países entraron en bloqueo con la 
mayor parte de la actividad comercial no 
esencial detenida y la gente confinada a 
sus hogares. A modo de ejemplo, a princi-
pios de abril de 2020 en Europa, más de 1 

RECUPERACIÓN 
DE LA CADENA 
DE SUMINISTRO 
POST-
CORONAVIRUS

INTERRUPCIONES DE 
LA CADENA DE 
SUMINISTRO
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millón de los 2,6 millones de trabajadores 
automotrices habían sido despedidos en 
grandes fabricantes y proveedores de au-
tomóviles.

Con cierres fronterizos para visitantes in-
ternacionales y otras restricciones de via-
je, las aerolíneas suspendieron parcial y 
casi totalmente todas sus operaciones, lo 
que provocó una contracción significativa 
de la capacidad de carga. Los cargueros 
y la capacidad de fletamento se utilizaron 
para entregar equipo médico; otros en-
víos se cambiaron a modos alternativos 
como el transporte marítimo o ferroviario.
En resumen, la resiliencia de las cadenas 
de suministro se probó de formas ines-
peradas. Sin embargo, la siguiente crisis 
económica no fue impulsada por el colap-
so de las cadenas de suministro, sino por 
una falta significativa de demanda de los 
consumidores.

Por tanto, cualquier forma de recupera-
ción depende de la velocidad y la mag-
nitud del comportamiento del gasto del 
consumidor. A corto y largo plazo, parece 
inevitable que las cadenas de suministro 
sean diferentes. A raíz de la pandemia 
aún en curso, ya se han aprendido mu-
chas lecciones; el deseo de cadenas de 
suministro más resistentes y flexibles se 
ha vuelto más prominente.

A medida que los países comienzan a sa-
lir del bloqueo, las empresas están con-
templando esas lecciones y comienzan 
a considerar exactamente cómo diferirán 
las cadenas de suministro entre ayer y 
mañana. Incluso, a riesgo de sonar exage-
rados, parece casi seguro que un regreso 
a la normalidad presagiará una “nueva 
normalidad” que es muy diferente de la 
“antigua normalidad”.

Las empresas y sus cadenas de suminis-
tro no pasarán a la “nueva normalidad” 

inmediatamente. Su forma, por un lado, 
aún no está clara. Vemos sus contornos, 
pero no todos los detalles finos. Sin em-
bargo, simplemente no es práctico pasar 
de la situación de crisis actual a operación 
inmediata y completa. 

Por tanto, tiene sentido pensar y planificar 
una fase intermedia: una que podamos 
realmente imaginar con más precisión y 
empezar a comprender. Llamamos a esta 
fase intermedia la "pre-nueva normalidad".
Así, en una primera etapa, los países y 
sus empresas surgirán del bloqueo y co-
menzar a participar una vez más en la 
actividad económica con un aumento de 
la producción y las ventas. Al final, habrá 
llegado la "nueva normalidad". En el medio 
habrá un período de duración indetermi-
nada, más prolongado en algunos países 
e industrias que en otros, debido a una si-
tuación de ajuste.

¿Cuál es la mejor manera de explorar es-
tos escenarios? Claramente, los entornos 
de transición afectarán a diferentes indus-
trias de diferentes maneras, y probable-
mente en momentos ligeramente diferen-
tes: la industria aeroespacial y automotriz 
pueden tardar más en recuperarse que, 
por ejemplo, las ciencias de la vida, la 
atención médica y la cadena de suminis-
tro de alimentos.
En consecuencia, quizás tenga más sen-
tido ver estos escenarios a través de la 
lente de cómo están moldeados por el im-
pacto posterior al coronavirus de las cate-
gorías clave de impulsores de la cadena 
de suministro:

^ Resiliencia ^ Demanda ^ Transporte y 
almacenamiento ^ Práctica operativa en 
el lugar de trabajo.

En cada escenario, exploramos cómo po-
dría verse la 'nueva normalidad', describi-
mos la forma probable de la 'pre-nueva 

TRANSICIÓN A LA  
"PRE-NUEVA 
NORMALIDAD"

“DRIVERS” CLAVE 
DE CADENA DE 
SUMINISTRO
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normalidad' y tejemos brevemente lo que 
podrían denominarse los hábitos dura-
deros que surgirán a medida que las em-
presas se adapten al mundo posterior al 
coronavirus. También abordamos breve-
mente, cuando sea pertinente, cualquier 
sector o ramificación industrial digna de 
mención que no se haya abordado de otra 
manera.

I .  RESILIENCIA ,  OPERACIONES Y 
ESTRATEGIA

A menudo se piensa en la resiliencia 
como una cuestión operativa, centrada en 
asegurar el suministro de proveedores de 
primer nivel. En general, pocas organiza-
ciones amplían la planificación de la resi-
liencia hacia sus proveedores de segundo 
o tercer nivel.

En el futuro, los gerentes de la cadena de 
suministro, los planificadores y los profe-
sionales de adquisiciones pueden consi-
derar niveles adicionales a medida que 
toman decisiones sobre abastecimiento, 
reservas de inventario y rutas de transpor-
te. A veces se pasa por alto, también hay 
una dimensión estratégica de la resilien-
cia. El perfil de riesgo de una cadena de 
suministro generalmente está "encerrado" 
en las primeras etapas del desarrollo es-
tratégico. Asegurar que los procesos para 

lograr la transparencia de la cadena de 
suministro y el monitoreo continuo estén 
integrados en una etapa temprana del 
diseño de la cadena de suministro se re-
conoce como una buena práctica, aunque 
esto también puede no recibir suficiente 
atención. La pandemia de coronavirus ha 
dejado al descubierto puntos débiles de 
resiliencia, tanto para países como para 
empresas.

Por ejemplo, trascendió que los ingre-
dientes activos de varios productos far-
macéuticos importantes se fabricaban en 
China, en fábricas que estaban cerradas.
Como dijo el representante comercial 
de Estados Unidos, Robert Lighthizer, al 
G20 trade de ministros a finales de marzo: 
“Estamos aprendiendo en esta crisis que 
la dependencia excesiva de otros países 
como fuente de suministros y productos 
médicos baratos ha creado una vulnerabi-
lidad estratégica para nuestra economía.

Peter Navarro, asesor de comercio y ma-
nufactura de la Casa Blanca, también ha 
expresado sentimientos paralelos, quien 
ha abogado por la repatriación de las ca-
denas de suministro farmacéuticas a Es-
tados Unidos, con el fin de “reducir simul-
táneamente las dependencias extranjeras 
de Estados Unidos y fortalecer su base 
industrial de salud pública y defender a 

nuestros ciudadanos, la economía y la 
seguridad nacional”. La Comisión Europea 
también se ha vuelto muy consciente de 
la dependencia de Europa de Asia para 
la producción de equipos de protección 
personal y está trabajando con los fa-
bricantes europeos para establecer una 
mayor capacidad de fabricación en Euro-
pa, en parte de emergencia mediante la 
reutilización de las líneas de producción 
existentes.

Implícito en la visión operativa es que 
la resiliencia es neutral en cuanto a los 
costos: puede haber un costo, sin duda, 
pero a menudo vale la pena pagar por la 
protección y tranquilidad adicionales re-
sultantes. A medida que aumentan esos 
costos, la decisión sobre si vale la pena 
pagar el precio se toma en un nivel de an-
tigüedad cada vez mayor.

Claramente, esto apunta a un aumento en 
la prominencia de los altos ejecutivos de 
la cadena de suministro dentro de la jerar-
quía corporativa y el proceso de toma de 
decisiones.

Muchas empresas ya consideraban la di-
versificación de las cadenas de suminis-
tro para una mayor resiliencia antes de la 
pandemia de coronavirus. La exposición a 
la interrupción de la cadena de suminis-
tro derivada de desastres naturales fue un 
impulso.

Por ejemplo, considere la inundación en 
Tailandia en octubre de 2011, que sumer-
gió siete de las zonas industriales más 
grandes del país durante varias semanas, 
incluidas dos zonas con fábricas perte-
necientes a dos de los mayores fabrican-
tes de discos duros de computadora del 
mundo.

WEB | VISIÓN EMPRESARIAL | PUNTO DE VISTA

CONFIGURACIÓN  
DE LA CADENA 
DE SUMINISTRO

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: PUNTO DE VISTA
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WEB | SCM | ESTRATEGIA LOGÍSTICA

TRANSFORMACIÓN DIGITAL Y CONSUMO MASIVO. Los cambios 
generados por el Covid-19 han afectado a todos, generando un 
momento de cambios, que obliga a repensar las estrategias de 
cara al futuro. La industria de consumo masivo no ha estado ajena 
a esta realidad y hemos visto como han acelerado su proceso de 
digitalización, abriéndose con fuerza al canal online con lo que 
buscan acercarse directamente al cliente final -con lo desafíos que 
eso implica- para responder a los cambios de la industria. 

DESAFÍOS 
OPERACIONALES 
CON LA MIRADA 
EN EL CONSUMIDOR 

R E V I S T A  L O G I S T E C  •  S E P T I E M B R E  I  O C T U B R E  2 0 2 0
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E l primer semestre de 2020, 
sin duda, pasará a la historia 
por haber sido uno de los pe-
riodos de mayores cambios a 
nivel social, sanitario y eco-

nómico. En esta línea, uno de los prin-
cipales cambios fue el que experimentó 
el comercio electrónico a nivel mundial, 
que sin previo aviso se transformó en una 
herramienta fundamental y ha pasado a 
ocupar un lugar cada vez más importante 
en las ventas del consumo masivo. Se vive 
un momento donde conceptos y frases 
como: Transformación digital, omnicana-
lidad, experiencia de servicio o el cliente 
en el centro de la operación han cobrado 
un valor único al exigir a la industria, en 
general, transformar estas premisas en 
realidad. 

Los cambios no han sido fáciles y han de-
jado heridas en algunas empresas, confir-
mando la necesidad de iniciar un proceso 
de reajustes operacionales con proyectos 
que vayan en la línea de ponerse  “a tono” 
con los desafíos estratégicos del negocio. 
En este escenario creció la necesidad de 
estrechar lazos con el consumidor final, lo 
que ha significado para las grandes com-
pañías migrar de modelos de negocios 
B2B al B2C, donde la industria de alimen-
tos y de productos de primera necesidad 
han encabezado la tendencia. 

Las empresas parecen tener una estrategia 
clara y consciente sobre el valor que tiene 
el mundo del Internet para el desarrollo 
de los negocios con la confirmación del 
rol que tiene y tendrá el mundo online. Sin 
embargo, muchos están iniciando el cami-
no con proyectos en comercio electrónico 
con los que buscan reaccionar -muchas 
veces sobre la marcha- a los cambios que 
se han vivido a nivel de consumo en el úl-
timo tiempo y que debido a la pandemia 
aceleró su tranco. 

Si bien, unos son más rápidos que otros 
en cuanto a la implementación y reforza-
miento de su canal online; la pandemia ha 
obligado a todos los actores de consumo 
masivo a repensar sus formas de ventas y 
a enfrentar los desafíos asociados al cam-

bio de modelo, que de acuerdo con los 
expertos no tendrá vuelta atrás. En esta 
oportunidad conoceremos la opinión de 
empresas líderes de la industria de con-
sumo masivo, quienes ahondarán sobre el 
momento que vive el sector, los desafíos 
futuros, el consumidor y los cambios es-
tratégicos y logísticos que se han acelera-
do. Andrés Ceruti, Gerente de Logística y 
Lorena Sampayo, Gerente de e-Commer-
ce de P&G, Carlos Silva Lombardi, e-Com-
merce Manager de Nestlé y Gustavo Piza-
rro, Gerente de Supply chain de Kimberly 
Clark, conversaron con Revista Logistec 
sobre el fortalecimiento de su canal online 
y los retos que eso representa. 

Durante este 2020 se han registrado cam-
bios importantes en la forma en la que los 
consumidores interactúan con las marcas 
y también en algunos hábitos de consu-
mo de la población. La actual emergencia 
sanitaria apresuró cambios en hábitos y 
patrones de consumo que se proyecta-
ban para los próximos 3 años; y a nivel 
empresarial, la transformación digital de 
los procesos se ha acelerado, obligando a 
muchos a actuar ágilmente para respon-
der a los desafíos.  

“Si bien antes resultaba muy común, por 
ejemplo, ir a fin de mes a un gran hiper-
mercado a hacer la compra mensual y de 
aprovisionamiento, hoy esta conducta 
está migrando hacia compras omnicanal, 
de conveniencia, de comodidad y en for-
mato digital”, afirmó Andrés Ceruti, ge-
rente de logística de P&G Chile. En tanto, 
Carlos Silva Lombardi, aseguró que lo vi-
vido en estos meses es “una situación sin 
precedentes. El gran desafío ha sido se-
guir fabricando y distribuyendo nuestros 
productos que son una necesidad impor-
tante de los chilenos y hasta ahora lo he-
mos logrado con el esfuerzo de todos”. En 
esa línea, Gustavo Pizarro, sostuvo que el 
gran desafío de la industria ha sido, prin-

TIEMPOS DE   
REPENSAR 
ESTRATEGIAS
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cipalmente, “lograr cadenas más cortas, 
garantizando servicio y productividad, lle-
gando al consumidor final de forma más 
ágil y rápida (cambio de modelo B2B a 
B2C)”.

Y es ante este escenario de reajustes, que 
las empresas han debido cambiar su vi-
sión hacia  el consumidor final, poniendo 
a prueba sus cadenas de suministro y re-
pensando sus operaciones; objetivo en el 
cual las tecnologías y la relación con los 
partners logísticos, sin duda, juegan un rol 
determinante. 

“El modelo tradicional B2B ha sido y se-
guirá siendo muy relevante. Sin embargo, 
la posibilidad de los productos de interac-
tuar directamente con los consumidores 
(B2C) ofrece nuevas posibilidad y desafíos 
interesantes”, expresó Ceruti.  

Y es en medio de este nuevo panorama, 
donde el ciclo logístico ‘más tradicional’ se 
ha visto tremendamente desafiado, en los 
distintos eslabones. Para el ejecutivo de 
Kimberly Clark estos cambios han gene-
rado una especie de “quiebre de la cade-
na”. “Mucho del tráfico de supermercado 
está migrando al e-Commerce. Las ventas 
online de Kimberly Clark por el canal on-
line pasaron de un 2 a un 5%, en pocos 
meses. 

Por esta misma razón, los productores y 
fabricantes están buscando llegar al con-
sumidor final para tener más cercanía, 
rompiendo un poco la cadena que utili-
zaban antes de la pandemia”, expresó Pi-
zarro. En esta línea, el ejecutivo de P&G 

indicó que satisfacer las nuevas necesida-
des obligan a una nueva visión. “El ciclo 
logístico tradicional era despachar camio-
nes completos con pallets llenos de un 
productos a nuestros clientes, luego ellos 
a sus tiendas, donde el consumidor podía 
adquirir esos productos. En el contexto 
actual si queremos estar a la altura de los 
nuevos desafíos, debemos desarrollar la 
capacidad de despachar desde un camión 
a un cliente, hasta una unidad de pro-
ducto al consumidor; y en ambos casos 
de manera eficiente, al menor costo y en 
tiempo cada vez menor; siempre pensan-
do en satisfacer las necesidades de este 
nuevo consumidor”, agregó Ceruti. 

Y en torno a esta especie de reinvención 
del negocio, el gerente de Supply Chain 
de Kimberly Clark, coincidió en que: “he-
mos tenido que reinventar el negocio B2B 
para pasar a un modelo B2C que se ha 
vuelto más relevante. Antes uno entrega-
ba a un supermercado o farmacia y de ahí 
directo llegaba a manos del consumidor. 
Ahora la logística ya no está en tus ma-
nos, porque es otro el que entrega y nada 
nos asegura si se entregó en las condicio-
nes que se necesitan”.

Para el ejecutivo de Nestlé, en tanto, los 
cambios se deben al giro de la mirada 
empresarial al cliente final: “Hay que par-
tir por entender el comportamiento del 
consumidor online y qué busca en cada 
canal. Como Nestlé hemos decidido par-
ticipar y potenciar todos los canales on-
line disponibles, adaptando la estrategia 
para sacar el máximo potencial de cada 

uno. Esto nos permite estar mejor pre-
parados ante la eventualidad de que un 
canal pueda tener algún inconveniente”.
Los ejecutivos coincidieron en las necesi-
dades de adaptación y de buscar aliados 
con experiencias en este tipo de opera-
ción y distribución. “Como área logística 
debemos tener la agilidad para adaptar 
nuestras operaciones a estos nuevos mo-
dos de llegar al consumidor. Para esto es 
clave el ‘partnership’ con empresas exper-
tas que puedan ayudarnos a tener esas 
capacidades y también revisar nuestros 
procesos internos y proponer cambios 
que vayan en esa línea. Desde el punto de 
vista organizacional también es relevante 
diseñar una organización que ponga estos 
aspectos como prioridad y con recursos 
destinados a capturar los aprendizajes y a 
innovar en soluciones distintas de planea-
ción y distribución”, añadió el gerente de 
logística de P&G.  

Asimismo, Pizarro añadió que una tarea 
primordial como industria es entender 
“cuál va a ser la nueva forma de operar, 
considerando las oportunidades desde 
el punto de vista de calidad de servicio y 
cobertura. Con esto me refiero a trabajar 
junto a operadores que nos permitan, por 
ejemplo, una cobertura nacional o quizás 
evaluar un híbrido entre operación K-C y 
un distribuidor. Hoy por hoy estamos tra-
bajando en buscar un aliado estratégico 
para desarrollar la última milla. Estamos 
trabajando en ese desarrollo y diseño fi-
nal”.

Con un proceso escalonado, la creación 
de subcanales o un diseño apalancado en 
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la relación con los partner; así han redise-
ñado sus modelos operaciones estas com-
pañías de cara al negocio e-Commerce. 
Según el modelo de Kimberly Clark, este 
proceso se ha llevado a cabo con cambios 
de modo escalonado. “Ha sido un trabajo 
en fases que aún no termina. En primer lu-
gar, la meta estaba en  contar con opera-
dores logísticos que nos ayudarán a llegar 
a todos los consumidores que hemos ido 
abordando (Cornershop, Mercado Libre, 
Falabella, Ripley, Paris y Babytuto)”, reco-
noció Gustavo Pizarro. 

Con una división del canal online en 4 
subcanales: e-retailer (supermercados on-
line), Apps de delivery on demand (Cor-
nershop y otros), Marketplace y, por últi-
mo, el canal directo a consumidores; se ha 
ido implementando este modelo online 
en Nestlé.  

Sin embargo, este modelo comercial re-
quiere un diseño logístico y para eso -se-
gún Carlos Silva Lombardi- hay varias for-
mas de hacerlo. “En nuestro caso, dada 
la cantidad y diversidad de productos en 
todas sus formas y tamaños, para el ca-
nal directo al consumidor y Marketplace 
hemos desarrollado un modelo logístico 

por medio de un operador. Se han reali-
zado inversiones tecnológicas en infraes-
tructura y personal, además de la estan-
darización de procesos claves para poder 
darle escala a la operación sin sufrir con el 
explosivo aumento de demanda. Por otro 
lado, en relación a las ventas online del 
Retail y Apps de delivery trabajamos para 
intentar predecir la demanda de los loca-
les de supermercados, desde donde se 
realiza la compra de los pedidos online, de 
tal manera de evitar quiebres y no perder 
ventas. Adicional a ello, estamos proyec-
tando no solo las ventas por tienda, sino 
también el impacto de cada promoción y 
estado de confinamiento de cada zona”.

Según Lorena Sampoyo, gerente de e-
Commerce de P&G, el desafío de la indus-
tria es “incorporar el canal como uno más 
dentro de la estrategia omnicanal para los 
consumidores, mejorando la experiencia 
de compra, generando una buena pro-
puesta de valor y asegurando eficiencias 
en términos de costos operativos y logís-
ticos”.

La ejecutiva comentó además que P&G 
Chile ha tenido presencia en el canal on-
line “que comenzaron los primeros Pure 
Players en el país, y luego los primeros 
Brick & Click o Brick & Morters. Nuestro 
compromiso es estar donde el consumidor 
está buscando y comprando productos de 
consumo masivo. En nuestro caso, en el 
canal participan todas las categorías del 
portafolio P&G”. En cuanto al desarrollo 
del canal online, los ejecutivos coincidie-
ron en que la tendencia es al crecimiento y 
consolidación de este como parte impor-
tante de la estrategia de la empresa. 

Al respecto, Carlos Silva Lombardi sostuvo 
que “las ventas online en la industria de 
alimentos se mantendrán altas y no cae-
rán con el desconfinamiento, principal-
mente porque la experiencia de compra y 
de servicio logístico ha sido de gran nivel”, 
aseguró el gerente de Logística de Nestlé.
En términos de cifras, Gustavo Pizarro 
comentó que el e-Commerce “debería 
ser el 10 – 15% de nuestra venta hacia 
2021. A la vez, el canal online nos permite 

tener mayor contacto con nuestros con-
sumidores, lo que nos da la posibilidad 
de desarrollar más estrategias de lealtad 
con nuestras marcas”. La rentabilidad del 
canal es, quizás, uno de los aspectos de 
mayor interés a nivel empresarial y uno 
que respalda el crecimiento y posiciona-
miento del e-Commerce al interior de las 
empresas. A este respecto, Andrés Ceru-
ti sostuvo que un factor importante es la 
sincronización. 

“Una cadena más sincronizada permite 
no solo planear mejor y, por ende, optimi-
zar los costos, sino que permite, también, 
minimizar los inventarios. Otra manera de 
contribuir a la rentabilidad del canal es 
mejorando el nivel de servicio a los con-
sumidores. Si somos capaces de prever 
dónde estará el consumo, dónde habrá 
peaks de demanda, podemos maximizar 
las ventas y evitar costos reactivos extra 
para suplir necesidades que no fuimos 
capaces de anticipar. Debemos apuntar a 
una visibilidad “end to end” de la cadena 
de suministro”, profundizó el ejecutivo de 
P&G.  

Según el gerente de Supply Chain de 
Kimberly Clark para lograr rentabilidad 
“tenemos que hacer esta cadena de en-
trega más corta y eficiente, buscando si-
nergias entre proveedores del mercado”.  
En tanto, para Carlos Silva Lombardi, la 
rentabilidad del canal va completamente 
en línea con la escala y la automatización 
de procesos que “disminuyan el error y el 
retrabajo. Dado sus altos costos fijos, en 
etapas tempranas se pueden unir fuerzas 
con otros canales de la misma empresa o 
buscar alianzas con otras compañías que 
entreguen sinergias”.

Finalmente, y tal como coincidieron todos 
los ejecutivos, el canal online tiene una 
tremenda proyección de crecimiento y se 
consolidará dentro de las estrategias de las 
compañías, permitiendo el desarrollo de 
las condiciones adecuadas para su opera-
ción, considerando sus características, ya 
que existe la convicción de que quienes 
no desarrollen las capacidades necesarias, 
inevitablemente quedarán atrás. ^

“INCORPORAR EL 
CANAL COMO UNO 
MÁS DENTRO DE 
LA ESTRATEGIA 
OMNICANAL PARA 
LOS CONSUMIDORES, 
MEJORANDO LA 
EXPERIENCIA DE 
COMPRA, GENERANDO 
UNA BUENA 
PROPUESTA DE VALOR 
Y ASEGURANDO 
EFICIENCIAS EN 
TÉRMINOS DE COSTOS 
OPERATIVOS Y 
LOGÍSTICOS”
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SUPPLY CHAIN:        
AUTOMOTRIZ Y FARMACÉUTICA, 
DOS INDUSTRIAS ESENCIALES

D urante los primeros meses 
de pandemia en el país, en 
la discusión pública surgió 
la temática de los ‘bienes 
o productos esenciales’ y 

la operación logística de este tipo de mer-
cancías. ¿Qué es esencial? Es una pregun-
ta difícil de responder. Preliminarmente, 
entendemos como productos esenciales a 

aquellos de índole vital: agua, alimentos, 
y en el contexto actual, medicamentos e 
insumos médicos; artículos de aseo, entre 
otros.

En torno a estos productos esenciales y 
los comercios que los disponibilizan a la 
población, cabe destacar que, a raíz de la 
pandemia, las autoridades sanitarias del 

país se abocaron a generar diversas medi-
das para mantener la cadena de abasteci-
miento de éstos de forma ininterrumpida. 
En respuesta a lo anterior, los actores del 
sector retail, especialmente del rubro su-
permercadista y farmacéutico, se enfoca-
ron en reajustar sus operaciones y salir al 
encuentro de los consumidores, amplian-
do sus canales de venta, por ejemplo. Así, 
en los últimos meses hemos sido testigos 
del éxito y posicionamiento alcanzado por 
el comercio electrónico, cuyo crecimiento 
se aceleró rápidamente, obligando a mu-
chos a fortalecer este canal o a insertarse 
-desde cero- en este mundo. 

En este sentido, Cencosud -conglomerado 
minorista controlado por Horts Paulmann- 
en una video conferencia para inversionis-
tas habría detallado el fuerte crecimiento 
del canal online en sus tres principales 
formatos: tiendes de mejoramiento para 
el hogar; tiendas por departamento (Paris) 
y supermercados. Justamente respecto 
a este último segmento aseguró que las 
ventas online de Jumbo y Santa Isabel du-
rante el mes de junio crecieron 645%

En el caso de SMU -tercer actor del seg-
mento de supermercados en Chile con 
Unimarc- los ingresos de Telemercados, 
formato de e-grocery, aumentó en 39,7% 
durante el primer semestre de 2020 
(105,6% en el segundo trimestre del año), 
reflejando la preferencia o necesidad de 
muchos clientes, frente a la pandemia de 
recibir sus compras en casa. 

En tanto, los análisis sobre los efectos en 
la cadena de suministro de este mercado 
han sido múltiples. No obstante, es calor 
que la crisis ha puesto de manifiesto de 
forma despiadada las debilidades de la 
cadena de suministro y también ha sido 
un reto y una posibilidad para que las 
empresas marquen diferencias -mediante 
la flexibilidad y robustez de sus cadenas. 
Ahora bien, más allá de las cifras que ex-
hibe el Retail, existen otras industrias que 

MÁS ALLÁ DEL RETAIL EXISTE UN MUNDO DE DESAFÍOS Y RETOS QUE DISTIN-
TAS INDUSTRIAS HAN DEBIDO ENFRENTAR. EL NUEVO CONSUMIDOR, EL ABAS-
TECIMIENTO EN PANDEMIA, LOS NIVELES DE INVENTARIOS Y, POR SUPUESTO, 
LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS Y EL POSICIONAMIENTO DEL CANAL ONLINE HAN 
RETADO A ESTAS EMPRESAS, QUE HAN DEBIDO REAJUSTAR SUS OPERACIO-
NES PARA MANTENER LA CONTINUIDAD OPERATIVA. HOY CONOCEREMOS LA 
EXPERIENCIA DE DOS DE ESTAS COMPAÑÍAS ESENCIALES: SALCOBRAND Y 
KAUFMANN. 
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también han debido enfrentar desafíos 
operacionales para mantener la continui-
dad de su cadena logística. Hablamos 
de aquellas industrias que para muchos 
no son “esenciales”, aunque debemos 
aclarar que a nivel de mercado y a nivel 
logístico, todo producto es esencial y sus 
cadenas de abastecimiento deben ser 
consideradas como tales sobre todo en 
tiempos de crisis como el actual. Así las 
cosas, cuando hablamos de lo esencial, la 
respuesta difiere de un consumidor a otro, 
pero cuando hablamos de primera necesi-
dad, podemos concretar ciertos acuerdos. 
Asumido lo anterior, nos resulta interesan-
te conocer cómo ha sido la experiencia en 
pandemia de dos actores dedicados a dos 
líneas de productos muy disímiles. Habla-
mos de compañías líderes en sus respec-
tivos mercados: Salcobrand y Kaufmann. 

El mundo farma no ha parado y ha sido 
una de las industrias más demandas por 
la sensibilidad de sus productos. Por otra 
parte, el mundo automotriz tiene un claro 
compromiso con la continuidad de la ca-
dena logística, dándole así un rol esencial 
en estos tiempos de pandemia. 

Ambos sectores tienen hoy su foco en la 
optimización y mejora de su operación, 
considerando los cambios que ha expe-
rimentado el consumidor. Es así como el 
desafío del mundo online también ha to-
cado la puerta de estas compañías, lo que 
las ha llevado a repensar sus operaciones, 
diseñar proyectos, ajustar infraestructuras 
y vislumbrar la incorporación de nuevas 
tecnologías. Conozcamos en qué están 
estas empresas y cómo miran los desafíos 
de la ‘nueva logística’. 

“Somos una industria que ha funcionado 
sin detención”, asegura Derek Bull, geren-
te de logística de Kaufmann. Consideran-
do las restricciones legales y sanitarias, la 
compañía ha mantenido la operación de 
sus sucursales, taller y distribución de re-
puestos. 

Si bien, el ejecutivo reconoce que la activi-
dad disminuyó, la cadena logística siguió 
funcionando. En cuanto al inventario ne-
cesario para dar continuidad a su opera-
ción, Derek comentó que: “teníamos un 
buen nivel de disponibilidad de inventario 
que nos permitió responder. En febrero 
tomamos contacto con los proveedores 
y logramos hacer un pedido mayor para 
evitar el quiebre que se podía dar en algu-
nos productos. Alcanzamos a recibir bas-
tante mercadería en los meses de abril y 
mayo que habían sido despachados en los 
meses anteriores. Todo se dio gracias a la 
buena coordinación con nuestros provee-
dores logísticos”. 

Para Derek Bull pensar en predecir el fu-
turo y poder tomar acciones ante lo que 
pueda pasar -como fue en caso del coro-
navirus- es casi imposible. Ante eso, la cla-
ve para el ejecutivo está en la flexibilidad 
que pueda tener la operación que asoma 
como única herramienta para poder res-
ponder rápidamente ante situaciones de 
cambios. 

“En octubre tuvimos el primer apronte 
que nos obligó a replantearnos la opera-
ción. Lo más relevante hoy es cuál es el 
grado de flexibilidad en la operación. El 
cómo se pueda reaccionar ante una situa-
ción, marca diferencia y es ahí nace el con-
cepto de logística elástica”, afirmó.   

En esta línea, el ejecutivo reiteró que la 
condición clave de una cadena de sumi-
nistro en estos tiempos es la flexibilidad, la 
cual “no tiene una receta obvia”, pero que 
-a su juicio- está estrechamente vinculada 
a la capacidad y competencias que tengan 
los colaboradores, la relación entre los ac-
tores de la cadena logística. Otros aspec-
tos para considerar en un diseño flexible 
de Supply Chain, según Derek, es “la cali-
dad de información y qué tan digitalizada 

es la cadena, ya que si uno tiene informa-
ción en línea es clave y permite reaccionar 
y adaptarse más rápido”. Otro punto es 
el grado de automatización, ya que “hoy 
existen muchas tecnologías que te ayudan 
a trabajar solos, por ejemplo, los bots o 
RPA. Efectivamente con estas soluciones, 
por ejemplo, para que una operación sis-
témica no se vea sujeta a las restricciones 
sanitarias, por ejemplo. Automatización 
no en el sentido clásico, por esa es bastan-
te rígida; sino automatización de ayuda en 
distintos procesos con tecnología que per-
mitirá tener una mejor reacción”. 

¿Cómo se entiende la logística elástica? 
La logística elástica es una operación con 
capacidad y flexibilidad que te permite -al 
igual que un elástico- volver al punto an-
terior. “Si mi estructura de costos o logís-
tica es rígida me costará hacer movimien-
tos, por lo tanto, claramente tiene que ver 
con la flexibilidad”, agregó. Y ha sido esta 
visión elástica de su operación, la que ha 
permitido que Kaufmann responda a los 
nuevos tiempos y a los nuevos desafíos. 

“Hemos visto los cambios de los clientes 
y nos hemos adaptados a ellos. Desde an-
tes de la pandemia teníamos despachos a 
domicilio a grandes clientes desde el CD. 
Lo que teníamos insipiente es una entrega 
directa a domicilio -sin pasar por sucursal- 
que se incrementó enormemente y que 
nos hace pensar que el camino va hacia 
allá. Quizás el e-Commerce no es para to-
dos los clientes, pero la industria va hacia 
allá. Si bien, no será el 100% de nuestra 
operación, pero si un canal importante y 

WEB | SCM | ESTRATEGIA LOGÍSTICA

UNA LOGÍSTICA
SOBRE RUEDAS

Samuel Ordenes
Gerente de Operaciones 
Logísticas I Salcobrand

Derek Bull
Gerente de Logística
Kaufmann

ELÁSTICA: LA 
LOGÍSTICA DE 
LOS NUEVOS 
TIEMPOS

Logistec_ed120.indd   16Logistec_ed120.indd   16 16-10-20   08:5416-10-20   08:54



17

w w w . r e v i s t a l o g i s t e c . c o m

antes delo que pensábamos”, añadió Bull.  
Y para ser frente a los retos de estos 
tiempos, la compañía en la práctica ha 
realizado diferentes ajustes. “Hemos im-
plementado una plataforma de venta 
web de repuestos y genera un cambio lo-
gístico; y ante eso hemos implementado 
un software de ruteo de última milla que 
nos permite dar al cliente final una hora 
de llegada bastante precisa. Implementa-
mos también cambios al sistema SAP que 
nos permitiera una venta omnicanal. Y, 
por último, nuestro equipo en el centro 
logístico también ha debido adaptarse a 
este nuevo desafío”, añadió el ejecutivo 
de Kaufmann.

“Tenemos la convicción de que el e-Com-
merce no necesariamente son piezas para 
una moto, sino también para despachos 
con camiones (furgones) que en nuestro 
caso son los mismos que usamos para ir 
a sucursales. Vamos combinando las ru-
tas, optimizando el transporte y siempre 
cumpliendo los horarios y las promesas de 
compra”, recalcó. 

A modo general, Derek Bull se mostró 
optimista de cómo se va desarrollando 
la cadena logística nacional y “de una re-
cuperación del mercado y sus proyectos. 
Por nuestra parte, el mayor desafío es la 
manera de entregar y distribuir en el mun-
do de los repuestos y ahí están las nuevas 
tecnologías que uno ya está mirando”, 
sostuvo. 

En esta línea, el gerente de Kaufmann de-
talló los proyectos que tiene la compañía 
en el corto y mediano plazo. “Tenemos 
mucho que avanzar en información onli-
ne y en aumentar las posibilidades para el 
cliente. Hoy las herramientas están, pero 
el reto es alcanzar un modelo omnicanal 
real. Como área logística nuestro principal 
desafío es mantener la productividad de 
las operaciones ante los cambios futuros 
y estar atentos para no caer en el servicio. 
Así, el desafío está en compatibilizar un 
buen servicio con la rentabilidad”. 

Finalmente, Bull analizó que -tras estos 
meses de cambios y reajuste- se puede 

asegurar que “el primer desafío fue man-
tener la operación. Y hoy quedó ya de 
manifiesto el rol importante de la logística 
para sacar adelante el negocio. Ahora lo 
que viene es hacer sustentable del pun-
to de vista de la rentabilidad la operación 
tras los cambios que se avecinan”. 

Los medicamentos son productos funda-
mentales para la población, lo que genera 
un compromiso ineludible del punto de 
vista logístico y la continuidad operacio-
nal. En esta línea, Samuel Ordenes, geren-
te de operaciones logística de Salcobrand, 
empresa que forma parte de Empresas SB, 
holding dedicado a la comercialización de 
productos y servicios en el ámbito de la 
salud, belleza y bienestar, se refirió al rol 
de la compañía durante la pandemia y los 
ajustes y proyectos que han nacido en tor-
no a los cambios que ha experimentado 
la industria. “Debido a la forma en que 
funciona nuestra logística -que responde 
a la venta del día anterior- hemos mante-
nido la operación arriba. Lo primero que 
hicimos, apenas comenzó la crisis, fue 
enfocarnos en el abastecimiento y funcio-
namiento de nuestros locales”, comentó 
Samuel.  

Estos meses han sido de duro trabajo, pero 
también de aprendizaje para Salcobrand; 
es por ello que Ordenes aseguró que en 
materia de Supply chain se ha dado una 
mirada constante hacia la optimización. 

“Cuando nos enfrentamos a estas situa-
ciones nos damos cuenta de que a veces 
los paradigmas de cosas que no se podían 
hacer como: reducir la forma crítica de 
inventarios, hacerlos mucho más eficien-
tes o agilizar los procesos de compra,  si 
se podían hacer, administrando de forma 
más ajustada y para eso se debe minimi-
zar los riesgos que están asociados a la 
ejecución del abastecimiento”, añadió. 
Y ante esta situación, el ejecutivo ahondó 

en uno de los puntos más importantes: 
la gestión de riesgos. “La idea de tener 
un plan B se ha reforzado y hemos en-
contrado ahí muchas oportunidades al ar-
mar un modelo estratégico muy robusto. 
Son muchos los escenarios sobre los que 
debemos pensar para diseñar y ver qué 
hacemos, cómo seguimos, cómo descen-
tralizamos, cómo trabajamos con las otras 
empresas del Grupo, cómo apoyarnos y 
desde ahí construir un plan de mitigación 
de cara a los posibles riesgos que puedan 
afectar nuestra cadena”.

Así, Samuel recalcó que optimizar la ca-
dena logística y los gastos de las opera-
ciones captan la atención de la industria 
en estos tiempos. “Está es una industria 
que no paró. En ese escenario entra el e-
Commerce, canal con el que alcanzamos 
hoy una operación online de un 20x más, 
en comparación al mismo periodo del año 
anterior, en términos de ventas y pedidos. 

Ante el incremento del canal online, Salco-
brand ha fortalecido el canal de distribu-
ción y última milla, migrando a modelos 
de inmediatez de punto a punto, lo cual 
ha sido “un trabajo maratónico y contra el 
tiempo, la normativa y regulación que nos 
obliga también a que los medicamentos 
no pueden salir del CD, sino de los puntos 
de ventas, lo que nos ha llevado a opti-
mizar la operación, minimizar los riesgos 
y tener desarrollos tecnológicos de cara a 
lo que está pasando de forma rápida. Los 
movimientos de cinturas, a nivel operacio-
nal, son fundamentales para adaptarse a 
los modelos de ventas del e-Commerce a 
los volúmenes de ventas que tiene hoy”.  

“Replantearse todo lo que se ha hecho 
hasta hoy y mirar desde otra perspectiva, 
considerando los riesgos, la seguridad y 
en dar la mejor experiencia al cliente”. Así 
define Samuel Ordenes el momento que 
vive la industria, donde la tecnología aso-
ma como el pilar fundamental para adap-
tarse a los cambios que se viven y los que 
vienen. ^

MUNDO FARMA:  
ESENCIAL POR 
NATURALEZA

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: SCM I ESTRATEGIA LOGÍSTICA
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Hasta ahora, la búsqueda de la recupe-
ración de crisis se ha centrado principal-
mente en otorgar los niveles de alivio su-
ficientes para brindar un salvavidas a las 
personas y empresas que intentan seguir 
siendo solventes. También se trabaja en 
orquestar un complejo mapa para reabrir 
las economías de manera segura mientras 
se minimiza el resurgimiento del virus, un 
desafío que se ha visto afectado por las 
frecuentes reversas o pausas en los pla-
nes de reapertura en muchas ciudades del 
mundo.

Quizá, esta pandemia del coronavirus sea 
el tipo de evento que probablemente solo 
ocurra una vez en la vida. No obstante, en 
los últimos años, la gestión de la cadena 
de suministro se ha convertido en uno de 
los asuntos estratégicos más urgente para 
los gerentes de todas las industrias. No 
solo por el desafío de actuar sincronizada-

mente para llegar al cliente, sino también 
porque las vulnerabilidades que han mos-
trado han sido expuestas por tensiones 
comerciales, desastres naturales y otras 
perturbaciones económicas.   La compleji-
dad de las cadenas de suministro globales 
aumenta exponencialmente su riesgo. 

Por ejemplo, en promedio, un fabricante 
de automóviles tiene alrededor de 250 
proveedores de primer nivel, pero el nú-
mero prolifera a 18.000 en toda la cade-
na. Los fabricantes aeroespaciales tienen 
un promedio de 200 proveedores de pri-
mer nivel y 12.000 en todos los niveles. Fi-
nalmente, las empresas de tecnología tie-
nen un promedio de 125 proveedores en 
su grupo de primer nivel y más de 7.000 
en todos los niveles (McKinsey, 2020. Rei-
magining industrial supply chains).  

En menos de cuatro meses, el COVID-19 
ha cambiado casi todas las expectativas 
para 2020. Más allá de la pérdida de vi-
das y el miedo causado por la pandemia, 
las empresas de todo el mundo se han 
enfrentado a quiebres a una velocidad 
y escala sin precedentes. Y es por lo an-
terior que las compañías están luchando 

ahora con la cuestión de cómo alcanzar 
la siguiente normalidad de forma segura 
y aquellas que no puedan gestionar con 
éxito esas cadenas de suministro com-
plejas y a veces sin innovación, corren un 
alto riesgo al fracaso, especialmente si no 
pueden mitigar el riesgo de interrupciones 
crecientes. Incluso una interrupción breve 
de 30 días o menos puede poner en juego 
del 3 al 5 por ciento del margen de EBIT-
DA (BCG, 2020. New Reality for CSCO). 

Con escenarios que van desde grandes 
cambios en las conductas de compra de 
los clientes, cambios profundos en los 
portafolios de productos, fuerzas de tra-
bajo totalmente cuasi-obsoletas en las 
nuevas habilidades que se demandan 
(trabajo remoto, uso de tecnología para la 
colaboración, nuevos estilos de liderazgos 
y supervisión, etc.), incertidumbres regu-
latorias como de relaciones comerciales 
internacionales y, evidentemente, la in-
certidumbre ante la evolución del virus no 
dejan mucho espacio de maniobra.  

Por lo mismo, desde que estalló la pan-
demia de coronavirus, muchos enfoques 
habituales o típicos para atender a los 
clientes, trabajar con proveedores y cola-
borar con colegas, o simplemente hacer 
cualquier cosa, han fallado. 

Es necesario darse de una vez cuenta que 
realmente el mundo ha cambiado.  Toda-
vía hay empresas que continúan pensan-
do que todo sigue igual, que las metas 
son alcanzables y que los equipos sosten-
drán los mismos niveles de rendimiento 
que antes. 

Algunos piensan que el retorno es como 
un plan que hay que implementar: una 
serie de pasos sistemáticos para alcanzar 
algún tipo de modelo operativo estable, 
en un mundo donde las vacunas están 
adecuadamente disponibles o se ha alcan-
zado la inmunidad colectiva. En muchos 
casos, estos planes sugieren un regreso a 
alguna versión identificable del pasado: 
fracaso a la vuelta de la esquina. El regre-
so no es una fase, es una nueva forma de 
operar el negocio. 

EN LOS ÚLTIMOS MESES, LA CAPACIDAD ESTRUCTURAL DE LAS CADENAS DE 
SUMINISTROS DE TODO EL MUNDO HA ESTADO EN LA MIRA DE MUCHOS EN LA 
MEDIDA SE HAN IDO DESARROLLANDO LAS REPERCUSIONES QUE EL COVID-19 
HA DEJADO EN SU TRÁNSITO. LAS ÓRDENES IMPUESTAS POR LOS GOBIERNOS 
DE AÚN PERMANECER EN LAS CASAS, LAS RESTRICCIONES DE VIAJES 
NACIONALES E INTERNACIONALES Y LA NECESIDAD DE DISTANCIAMIENTO 
FÍSICO HAN ESTRESADO A LAS CADENAS DE SUMINISTRO Y HAN DEJADO AL 
DESCUBIERTO LOS PRINCIPALES CUELLOS DE BOTELLA EN LA PRODUCCIÓN Y 
DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS. SE HAN PRODUCIDO ESCASECES 
EN CASI TODA LA AMALGAMA DE PRODUCTOS DISPONIBLES:  DESDE ARTÍCULOS 
COMESTIBLES BÁSICOS HASTA COMPONENTES ELECTRÓNICOS.
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SUMINISTROS
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Para las cadenas de suministros hoy los 
desafíos se reducen a tres: velocidad, pro-
ductividad y gestión de costos.  Es nece-
sario aumentar la capacidad de aumentar 
la velocidad de la toma de decisiones, 
disminuir todos los tiempos de ciclo de la 
organización para resolver y llegar a los 
clientes mientras se mejora la productivi-
dad, idealmente a través del uso de la tec-
nología, uso de datos y el entrenamiento 
de nuevas habilidades en los equipos que 
apuren la adaptación al trabajo remoto (o 
semiremoto) y se impulse el alcance y la 
escala de la innovación y calidad de los 
procesos de negocios. 

En cuanto a los costos, la presión por los 
mismos debiera comenzar un “estado de 
relajo” y pensar estratégicamente hacia 
una orientación de continuidad opera-
cional. La evidencia quedó clara cuando 
todos por mejorar la posición de costos 
decidieron centrar operaciones en Asia u 
otros países cercanos y éstos fueron los 
primeros en verse afectados por la pan-
demia, por lo que necesariamente hubo 
que volver a lo local o regional, sacrifican-
do ahorros con tal de cubrir con las nue-
vas demandas. Nos dimos cuenta de que 
nuestras cadenas de suministro son de-
masiado largas y las construimos sobre la 
base del costo. Por ello hay que replantear 

el control de costos de manera de estable-
cer una estrategia centrada básicamente 
en mantener controlados los costos to-
tales y una mayor efectividad del rendi-
miento de los activos y capital de trabajo. 
Enfoque de implementación para al-
canzar esta nueva trilogía: las 3 R´s

Un desbalance en estas trilogías conduce 
a consecuencias no deseadas si no se cali-
bran para la exposición al riesgo. Aislada-
mente es claro que ayudan a la eficiencia 
y la proximidad a los mercados, pero no 
necesariamente para lograr transparencia 
o resiliencia.  Es por eso por lo que para 
lograr el éxito simultaneo es necesario 
trabajar en tres focos de organización y 
diseño de redes de suministros.

Repensar nuevas mane-
ras de trabajar:  acelerar la 
toma de decisiones, empo-

derar a la gente, aumentar la capacidad 
de delegación, fomentar la excelencia 
operacional, generar clima de confianza, 
colaboración e innovación.

Reimaginar la estructu-
ra de la red: aumentar la 
velocidad de responder al 

mercado (time to market), generar nuevas 
experiencias de clientes apalancadas por 
tecnología, mejorar la eficiencia sobre el 
capital invertido (inventarios), acercarse al 
cliente. Para abordar el deseo de una ma-
yor resiliencia, las empresas deben con-
siderar el establecimiento de funciones y 
procesos dedicados al estudio de riesgos 
en la cadena. 

Trabajando integradamente entre las uni-
dades de compras, fabricación, logística, 
finanzas y comercial, así como levantando 
un proceso de planificación de la deman-
da efectivo se evalúan las vulnerabilidades 
en los nodos de suministro y aplican un 
marco sólido de mitigación de riesgos en 
respuesta. 

Las acciones pueden incluir acelerar la 
descentralización, implementar el inventa-
rio más cerca de los clientes y desarrollar 
planes y capacidades de respuesta a even-

tuales crisis, todo con tal de sostener una 
rentabilidad y un flujo de efectivo.

Reinventar el talento: 
fortalecer la orientación al 
desempeño (trabajo por 

objetivos), reubicar o fortalecer el talento 
y desarrollarlo para el futuro, radicalmen-
te aplanar la estructura organizacional, 
repensar el rol del nivel gerencial, del li-
derazgo y de la supervisión.  Son nue-
vos paradigmas a los que hay que hacer 
frente.  Las personas serán cada vez más 
exigentes a las empresas en las cuales tra-
bajan no solo desde el prisma sanitario del 
COVID-19, sino también desde la arista de 
la salud mental, el respeto y la confianza.  
La empatía en este nuevo liderazgo será 
la clave.

En conclusión, las cadenas de suministro 
definitivamente están siendo probadas 
por COVID-19. Esta actual crisis sanitaria 
ha revelado una serie de debilidades que 
son necesario corregir por lo que la forma 
en que hoy respondan determinará cómo 
se diseñan y gestionan las cadenas de su-
ministro en los próximos años y las desa-
fiarán para enfrentar exitosamente nuevas 
crisis de toda índole.

Lo anterior obliga a trabajar a la breve-
dad la Trilogía (velocidad, productividad y 
costo) y las 3 R´s de implementación de 
manera de levantarse rápida y ágilmente 
y volver al ruedo de la competencia. El re-
greso no debe ser plan que se debe eje-
cutar una vez o una fecha que se debe 
lograr. Es un continuo. Es necesario reali-
zar movimientos rápidamente y estar dis-
puestos a evaluar portafolios de clientes 
y productos completos, incluso hay que ir 
dónde se realiza el trabajo e impulsar la 
metamorfosis. 

Puede ser un desafío ver aspectos positi-
vos a raíz de las interrupciones causadas 
por el coronavirus; sin embargo, la crisis 
ha dado a las cadenas de suministros un 
momento único para reinventar las cade-
nas de suministros, crear un futuro mejor 
y ubicarse en el sitial estratégico que le 
corresponde. ^

LA TRILOGÍA 
ESTRATÉGICA  
PARA LAS 
CADENAS DE 
SUMINISTROS
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T ras el advenimiento de la Pan-
demia por Covid-19, estos líde-
res gubernamentales y empre-
sariales han debido enfrentar 
nuevos paradigmas, prepara-

dos o no, han debido tomar conciencia de 
que el mundo, como lo conocíamos, ha 
cambiado drástica y, quizás, permanente-

mente; razón por la cual tienen entre sus 
tareas ineludibles estar preparados para 
hacer frente a los desafíos que se deri-
van de lo que se ha denominado como 
la “nueva normalidad”. Sólo en materia 
supply chain, los desafíos de las empre-
sas y de sus partner son múltiples. Y es 
que, según han descrito algunos expertos 

DESPUÉS DEL COVID-19:           
ESTRATEGIAS A CONSIDERAR, 
PLANIFICACIÓN DE LA 
DEMANDA Y LA GESTIÓN 
DEL INVENTARIO 

del sector, el coronavirus ha desatado un 
efecto de “apertura de caja de Pandora”, 
con algunas consecuencias actualmente 
conocidas y otras aún imprevistas. Así, lo 
que las empresas saben es que ha comen-
zado un cambio drástico y que necesitan 
adaptarse rápidamente para sobrevivir.

En torno al impacto del Covid-19 sobre las 
cadenas de suministro y los desafíos in-
mediatos y futuros a enfrentar, el estudio 
“Cómo preparar las cadenas de suminis-
tro para el post-COVID19”, desarrollado 
por la consultora especialista en cadenas 
de suministro, Miebach Consulting, nos 
presenta un acertado análisis en el cual 
destacan como precedentes relacionados 
al impacto de la pandemia  en la SCM los 
siguientes factores: El cambio en los hábi-
tos de consumo que ha llevado a cambios 
de volumen en todos los canales de venta; 
la escalada en el volumen de las operacio-
nes de comercio electrónico para satisfa-
cer la creciente demanda; la protección y 
optimización del flujo de efectivo por par-
te de las empresas y la disminución de los 
niveles de servicio, debido a los desafíos 
de producción y distribución. 

En un desglose de los factores descritos 
por la consultora, tenemos que en torno 
al cambio en los hábitos de consumo, la 
necesidad de reducir la velocidad y/o de-
tener la propagación del COVID-19 trajo 
aparejado requisitos de bloqueo a nivel 
local, regional y nacional, y la permanen-
cia obligada de las personas en sus casas 
con la intención de maximizar el distancia-
miento social. 

Como resultado de esto, el comporta-
miento del consumidor cambió signifi-
cativamente, surgiendo nuevos patrones 
de demanda, explica el documento, in-
dicando que: “los consumidores están 
comprando, y potencialmente almace-
nando productos con una vida útil más 

LOS IMPACTOS   
Y LOS DESAFÍOS 
INHERENTES

HOY EN DÍA, CONCEPTOS COMO INCERTIDUMBRE, VOLATILIDAD Y COMPLE-
JIDAD SON RECURRENTES EN EL ANÁLISIS ECONÓMICO Y SOCIAL DE LOS LÍ-
DERES GUBERNAMENTALES A NIVEL MUNDIAL Y HACEN PARTE OBLIGADA DEL 
VOCABULARIO DE LOS MÁS PROMINENTES ACTORES DE LAS MÁS DIVERSAS 
INDUSTRIAS.
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larga (alimentos enlatados, por ejemplo). 
Hubo una demanda inicial exacerbada de 
productos de limpieza e higiene, creando 
quiebres temporales de los inventarios”.

Según el análisis, “si bien algunas cate-
gorías de productos experimentaron un 
aumento de la demanda en la crisis, hay 
muchos ejemplos de categorías de pro-
ductos que vieron caídas significativas, 
como equipamientos para viaje y produc-
tos electrónicos de lujo”. La ubicación del 
consumo también cambió, con las empre-
sas cerradas temporalmente, los consumi-
dores compraron sus alimentos y bebidas 
en tiendas minoristas, consumiendo en 
casa, en lugar de en bares y restaurantes. 

“Todos estos cambios han impactado en 
modificaciones en el mix de volúmenes 
por canal y grandes implicancias para las 
cadenas de suministro. Además, debido a 
estos cambios, la demanda es dinámica, 
evoluciona semanalmente y seguirá sien-
do significativamente afectada por los re-

quisitos de confinamiento y cualquier con-
secuencia económica posterior”, explica 
el documento. 

En la medida que las restricciones por la 
pandemia continúen ¿qué sucederá con 
los patrones de la demanda? Según los 
analistas de Miebach, lo probable es que 
comiencen a comportarse bajo un enfo-
que más recesivo con menos gasto fuera 
de casa, con compras reducidas de pro-
ductos no esenciales, con un comporta-
miento enfocado en la búsqueda de pro-
mociones, mayor preferencia por marcas 
privadas, compras más frecuentes en me-
nores cantidades, entre otras variaciones. 

En torno al segundo factor, relacionado a 
las operaciones de comercio electrónico, 
según el estudio, el periodo de confina-
miento ha aumentado la importancia de 
vender a los consumidores directamente 
en su hogar. Así, las empresas que no 
apreciaban la importancia del comercio 
electrónico anteriormente han confirma-

do la dirección estratégica hacia el canal 
online. Por otra parte, los consumidores 
han descubierto o vuelto a confirmar la 
preferencia para que los productos se en-
treguen a domicilio mientras están confi-
nados; preferencia que se presume no será 
pasajera. El boom del comercio electróni-
co ha llegado para quedarse. De hecho, 
el estudio sostiene que “existen pruebas 
científicas sólidas que demuestran que las 
personas necesitan aproximadamente dos 
meses para cambiar y arraigar nuevos há-
bitos y el confinamiento global ha durado 
el suficiente tiempo para perpetuar estos 
cambios”.

A partir de lo expuesto, la capacidad de 
escalar y flexibilidad de las operaciones de 
e-Commerce desempeñará un papel im-
portante en la determinación de en qué 
lado quedará posicionada cada empresa 
en el futuro, indican los expertos de la 
consultora. En torno al tercer factor, rela-
cionado a la protección y optimización del 
flujo de efectivo, según el análisis, muchas 
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empresas han visto en gran medida redu-
cidos sus ingresos como efecto de la pan-
demia global e incluso con la ayuda del 
gobierno, todavía deben hacer frente a 
enormes incertidumbres sobre cómo evo-
lucionarán sus negocios y si serán capaces 
de sobrevivir a esta crisis. En razón de lo 
anterior, la gestión del flujo de caja se ha 
vuelto clave para garantizar la liquidez y 
la supervivencia, lo que está generando 
una enorme presión y desafíos sobre todo 
para las  industrias de consumo masivo. 
En este sentido, el estudio manifiesta que 
“muchas empresas han respondido con 
acciones para mitigar sus costos, tales 
como: suspensiones temporales de perso-
nal y recortando el pago de ejecutivos y 
directivos 20-30%. 

Todas estas acciones son un intento de 
preservar el efectivo y mantener su talen-
to en la nómina. Las empresas también 
están extendiendo plazos y priorizando 
sus cuentas por pagar, reduciendo su in-
ventario siempre que sea posible, y retra-
sando cualquier introducción de nuevos 
productos para minimizar sus gastos”. Así, 
las compañías se encuentran ante el de-
safío de gestionar un complejo equilibrio: 
deben mantener su capacidad de servir a 

clientes para garantizar ingresos, retener 
su fuerza de trabajo para operar, al tiem-
po que deben proteger y preservar el flujo 
de caja para sobrevivir.

Finalmente, en lo referido al cuarto fac-
tor, según lo expuesto por los analistas 
de Miebach, “los cambios fundamentales 
no solo están en el lado de la demanda, 
también han cambiado las condiciones de 
operación. Los volúmenes significativa-
mente más altos en nuevos canales, ca-
tegorías de productos o líneas de negocio 
han generado cierto grado de escasez de 
suministros y han creado déficits de capa-
cidad en la fabricación”. Como resultado 
de estas dificultades operativas, los nive-
les de servicio han sufrido, los costos de 
fabricación están aumentando, mientras 
que la productividad y los resultados han 
disminuido. 

¿Qué se viene en la era post COVID-19? 
Pues bien, lo primero a establecer es que 
tras el advenimiento de la pandemia las 
actividades y procesos que integran la 
cadena de suministro tienen un mayor 
peso en la estrategia de las empresas. De 
hecho, como nunca la importancia de la 
actividad logística ha cobrado visibilidad 
a nivel social; un aspecto muy motivador 
para los actores del sector que por mucho 
tiempo han trabajado constante y silen-
ciosamente para disponibilizar bienes y 
servicios a los consumidores y tiendas sin 
la consideración o reconocimiento de la 
ciudadanía. 

Por cierto, esta mayor “visibilidad de la ac-
tividad logística” ha puesto una suerte de 
reflector sobre las cadenas de suministro, 
sus desafíos y brechas, con políticos y ex-
pertos interrogando y comentando estra-
tegias de abastecimiento a nivel nacional 
y actores desafiados a dar lo mejor de sí. 
La importancia estratégica de las cadenas 
de suministro es ahora más importante y 
relevante que nunca. Considerando lo an-
terior, Las cadenas de suministro deben 

adaptarse rápidamente para abordar las 
tendencias previamente discutidas, que 
han llegado para quedarse. Al mismo 
tiempo, la potencia y la velocidad de la 
crisis han puesto de relieve la necesidad 
que las empresas reaccionen en tiempo 
récord, sobre todo en materia de planifi-
cación de la demanda  y en la gestión de 
los recursos e inventarios.

En este plano, según lo expuesto en el es-
tudio de Miebach, al considerar las cade-
nas de suministro, las empresas deben en-
focarse en la flexibilidad y la planificación 
de su demanda, entre otras categorías. 

“Tener procesos de planificación ágiles y 
altamente sensibles a la demanda (S&OP/
IBP) ya no es una fuente de ventaja com-
petitiva, ahora se necesita simplemente 
como factor clave para la supervivencia 
de la empresa”, expresa el análisis, argu-
mentando que “las empresas deben ser 
capaces de desplazar sus recursos a través 
de sus líneas de negocio según sea ne-
cesario, priorizando los productos esen-
ciales, garantizando el abastecimiento y 
las entregas al cliente, todo ello con alta 
sensibilidad y comunicación de extremo 
a extremo en tiempo real al resto de la 
cadena (proveedores, plantas, depósitos, 
transportistas, etc.)”. 

Al mismo tiempo, resulta esencial “poder 
disponer de una configuración de red lo-
gística flexible que consiga equilibrar los 
beneficios de la centralización logística 
con la urgente necesidad de proximidad 
a la demanda para garantizar el nivel de 
servicio”.

En lo referido a la gestión del inventario, 
según los analistas de la consultora, “el 
impacto de Covid-19 ha puesto en revi-
sión muchos paradigmas tradicionales, lo 
que hace que las cadenas de suministro 
globales comiencen a cuestionarse varia-
bles que se habían asumido anteriormen-
te como implícitas”. 

Así, dependiendo el caso particular y la 
industria, cierta filosofía operativa como 
la de niveles de inventario extremada-

TRAS LA ERA  
COVID

“LOS CAMBIOS 
FUNDAMENTALES 
NO SOLO ESTÁN 
EN EL LADO DE LA 
DEMANDA, TAMBIÉN 
HAN CAMBIADO 
LAS CONDICIONES 
DE OPERACIÓN. 
LOS VOLÚMENES 
SIGNIFICATIVAMENTE 
MÁS ALTOS EN 
NUEVOS CANALES, 
CATEGORÍAS DE 
PRODUCTOS O LÍNEAS 
DE NEGOCIO” 
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mente ajustados o incluso estrategias de 
cross docking puro, se han visto desa-
fiadas. En situaciones críticas de estrés 
como las experimentadas recientemente, 
la cadena toma riesgos altos o en muchos 
casos se rompe, indican los analistas, “de 
ahí que las políticas de inventario óptimas 
segmentadas por familias de productos 
tendrán que ser repensadas”, expresa el 
análisis, indicando que “factores como la 
proximidad de inventario y la disponibili-
dad de productos serán esenciales para 
diferenciarse con los consumidores”.

Como es sabido, en los días previos al Co-
vid-19, existía un comportamientos y de-
mandas predecibles, pronósticos precisos 
y muchas empresas conocían aquellos ar-
tículos más erráticos a los cuales debía ha-
cerles seguimiento. Tras el Covid-19, todo 
cambió; volviendo el mercado y el consu-
mo impredecible. La demanda de muchos 
productos y servicios cayó inexorablemen-
te y otros se alzaron sin precedentes. La 
precisión del pronóstico se tornó en algo 
inalcanzable, en muchos casos, y las em-
presas se volvieron más reactivas que 
proactivas. 

Hoy, ad portas de la denominada “nueva 
normalidad”, donde se mantiene una de-
manda poco predecible, incertidumbre, 
surgen diversas interrogantes en torno a 
la gestión del inventario y la planificación 
de la demanda. 

En torno a estas interrogantes, los exper-
tos de Blue Yonder, anteriormente cono-
cida como JDA Software, y con amplia 
experiencia en el sector retail y de abas-
tecimiento, ha establecido que “la proble-
mática actual que ellos enfrentan se está 
dando en cuatro líneas: Demandas histó-
ricas de consumo atípicas, imprecisión en 
los pronósticos, incremento en la deman-
da de productos en canales alternos de 
venta y  un incierto ‘Fill Rate’ de provee-

dores (indicador que mide la cantidad que 
entregamos a los clientes con respecto de 
lo que nos solicitó).

En su análisis: “Supply Chain: Consejos de 
Re-Abastecimiento de la Cadena Logísti-
ca”, los expertos de Blue Yonder han defi-
nido diversos consejos en esta materia, las 
cuales analizamos a continuación. 

Las Excepciones Históricas son radiografías 
del producto en el mercado y nos dicen 
qué pasa a nuestro alrededor. Consideran-
do lo dicho, “se deben realizar ajustes en 
la historia, lo que permite calcular la dife-
rencia entre venta real de un periodo con 
la venta esperada (lo que aplica, por ejem-
plo, en productos canibalizados)”, Según 
los analistas, “los ajustes en la historia se 
basan en inteligencia de mercado, corri-
gen la historia y mejoran el pronóstico, y 
se aplican de forma automática y proacti-
va por medio de planes y eventos”. 

No obstante, entre los contras está el 
hecho de que requiere un profundo co-
nocimiento del comportamiento real del 
producto, es decir, no se permiten los pe-
riodos “ignorados” parciales. Se trata de  
“acciones correctivas y no proactivas en la 
historia y no aplican de forma masiva”.

Otra acción sugerida para este periodo es: 
Determinar Planes y Eventos “cuando se 
tiene certeza del posible comportamien-
to de la demanda de los productos, ba-
sados completamente en inteligencia de 
mercado”. Lo anterior, permite una “auto-
segmentación de la historia promocional, 
ayuda a garantizar las existencias de pro-
ducto por parte de proveedores y basarse 
en la planeación más que en la reacción”. 

La desventaja es que tiene una alta de-
pendencia de insumos ajenos al usuario y 
de los inventarios de los proveedores; es 
decir, requiere de una amplia visión de los 

sucesos venideros (dentro de un marco de 
estabilidad) y una mala definición puede 
causar efectos negativos en el inventario.

Siempre en torno a la demanda, los analis-
tas de la ex JDA Software indican que “se 
debe considerar el Freeze Forecast, que es 
información que influye en la demanda fu-
tura y que el sistema desconoce, porque 
no lo ve (noticias, por ejemplo, de un Mi-
nistro de Salud en torno a la cuarentena 
y que impacta la entrada a los colegios)”.  

El denominado, Freeze Forecast, garanti-
zaría un pronóstico basado en la inteligen-
cia de mercado, permite que el sistema 
actualice datos de presión de la demanda 
para un artículo y previene la actualización 
del pronóstico ante grandes fluctuacio-
nes en la demanda. Ahora bien, entre los 
contras, se cuentan que “no se generan 
excepciones históricas durante el lapso del 
freeze y se requiere monitoreo constante 
para la actualización. Así, los periodos de 
freeze deben ser cortos y actualizados con 
base a la tendencia del mercado”.

Otro tema destacado por los analistas es 
“el Manejo de Stock de Seguridad Manual, 
reserva definida para cubrir las desviacio-
nes a la demanda, y que es clave para 
definir el OUTL (cantidad máxima que de-
bemos tener de un producto)”. Según los 
expertos, este manejo previene sobre-in-
ventarios para productos perecederos y de 
alta demanda, y garantiza un mínimo de 
stock de seguridad calculado o el definido 
por el usuario. Eso sí, una configuración 
errónea puede causar sobre-inventarios, 
requiere validaciones y actualizaciones 
constantes y asume que el OUTL será cu-
bierto en su totalidad.

A partir de lo expuesto, una cosa es se-
gura para las empresas involucradas en las 
cadenas de suministro, la crisis del coro-
navirus ha presentado desafíos y oportu-
nidades y estar atentos y ser capaces de 
identificarlos en su justa medida será clave 
para la sobrevivencia del negocio. ^
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DE LA CADENA 
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EXCEPCIONES 
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Cada vez más, la cadena de abasteci-
miento es un elemento fundamental en 
la competitividad de las empresas. Su 
desempeño, es esencial para permitir que 
estas tengan éxito en el mercado compe-
titivo. Este desempeño puede medirse a 
través de tres dimensiones de rendimiento 
bien establecidas: la calidad de servicio 
que la cadena de abastecimiento entrega 
a los clientes (el que se asocia al nivel de 
ventas por su efecto directo en este), el 
costo operacional para proporcionar di-
cho servicio y el capital empleado para 
financiar el inventario, la infraestructura y 
equipamiento requerido para posibilitar el 
funcionamiento de la cadena. 

Estas dimensiones, frecuentemente, re-
sultan contrapuestas. La optimización de 
una puede acarrear el empeoramiento de 
las otras dos. Por ejemplo, una empresa 
que planea mejorar el servicio entregado 
a través del aumento de la oferta de su 
surtido puede empeorar el capital em-
pleado al necesitarse mayor inventario e 
infraestructura para abordar este creci-
miento y también mayores costos opera-
cionales al requerirse mayor cantidad de 
mano de obra para realizar recorridos más 

largos dentro de las bodegas para pickear 
los productos.

Mas aún, estas dimensiones se encuen-
tran típicamente asociadas a los objetivos 
individuales de distintas funciones como 
son Ventas, Operaciones y Finanzas, oca-
sionando tensión entre ellas a la hora de la 
toma de decisiones de negocio.

¿Cómo abordar esta contraposición 
de objetivos? Para ello proponemos 
adoptar la mirada que tendría un inver-
sionista sobre esta situación, mediante 
el Triángulo estratégico de la cadena de 
abastecimiento. El triángulo estratégico es 
aquel que tiene por vértices cada una de 
las dimensiones de rendimiento anterior-
mente definidas (figura 1).

Si bien un inversionista encontrará posi-
tivo se produzcan las mejoras en servicio 
(el que acarreará aumento de ventas y 
crecimiento), reducción de costos o dismi-
nución del costo de capital empleado, no 
visualizaría ninguna de estos como metas 
individuales y en cambio preferirá ver me-
joras en la rentabilidad de la empresa en 
donde estas tres variables se combinen de 
la forma óptima.

El inversionista al tener que elegir entre 2 
empresas con el mismo nivel de Ebit, su 
preferencia irá, previsiblemente, por la 
que ocupa menor capital para lograr el 
mismo Ebit. Por esta razón la mejora indi-

vidual de cada dimensión de rendimiento, 
sin considerar el impacto en las demás, no 
es suficiente para lograr una optimización 
de los resultados de la compañía.

El enfoque propuesto, según la mirada 
que tendría el inversionista, presenta ven-
tajas para el alineamiento de la empresa 
y por ende de la gestión de la cadena de 
abastecimiento con su estrategia. Adicio-
nalmente, presenta beneficios en la ges-
tión de la compañía con el fin de optimi-
zar su rentabilidad.

Posibilitar el alineamien-
to de la cadena de abas-
tecimiento con la estra-

tegia de la empresa. Existen distintos 
marcos teóricos para conceptualizar la es-
trategia competitiva de la empresa. Se uti-
lizará el modelo de Treacy and Wiersema’s 
(1995) que establece tres distintas estrate-
gias que la empresa puede adoptar: Exce-
lencia Operacional, Liderazgo en Producto 
e Intimidad con el Cliente.

En el caso de Excelencia Operacional, la 
empresa busca prioritariamente el menor 
costo posible con el fin de posibilitar a sus 
clientes los mejores precios; todo esto, a 
través de los procesos operacionales más 
eficientes. En este caso esta estrategia se 
relaciona con el triángulo estratégico de la 
cadena de abastecimiento, buscando los 
menores costos en su funcionamiento, en 
el capital de trabajo empleado, en cambio 
exhibiendo rendimientos comparativa-
mente estándar con el mercado respecto 
al servicio que proporciona.

En el caso del Liderazgo en Producto, 
se busca contar con la mejor calidad de 
productos, los más nuevos y con mayo-
res especificaciones. A través de estos la 
empresa busca acceder a un mercado de 
nicho o adoptadores tempranos de tec-
nología, a cambio de un mejor precio de 
venta de sus productos. No se alcanzan 
altos volúmenes por esta misma razón. La 
prioridad de esta estrategia es contar con 
el mejor servicio a sus clientes, con menor 
prioridad en términos relativos en los cos-
tos operacionales y el capital empleado.

ALINEAR LA ESTRATEGIA DE GESTIÓN DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO 
CON LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA ES UNO DE LOS FACTORES DE MAYOR 
RELEVANCIA HOY EN DÍA. EN ESTE ANÁLISIS, EL AUTOR ABORDA ESTE 
ESCENARIO DESDE LA MIRADA DEL INVERSIONISTA QUE, DE ACUERDO CON 
EL ENFOQUE, PRESENTA VENTAJAS PARA EL ALINEAMIENTO DE LA EMPRESA 
Y POR ENDE DE LA GESTIÓN DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO CON SU 
ESTRATEGIA. 
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Finalmente, en el caso de Intimidad con 
el Cliente, la empresa busca contar con 
el mayor conocimiento de sus clientes y 
proporcionar la solución más completa a 
los desafíos que estos plantean. No cuen-
tan con los productos más innovadores 
con el caso de empresas que adoptan 
el Liderazgo en producto ni los menores 
costos como exhiben aquellas que compi-
ten utilizando la estrategia de Excelencia 
Operacional. En cambio, tenderán a tener 
inventarios relativamente altos para pro-
porcionar a través de un amplio surtido 
las soluciones ad-hoc más completas a 
sus clientes.

Se puede visualizar que cada estrategia 
tiene una expresión dentro del “mapa” 
que proporciona el triángulo de la cade-
na de abastecimiento de modo que las 
dimensiones que representan cada vértice 
no son conflictivas entre sí, si no que en 
conjunto proporcionan una combinación 
coherente para materializar la estrategia 
de la compañía. 

El establecimiento de la estrategia compe-
titiva de la empresa permite ubicar dentro 

del mapa que proporciona el triángulo las 
dimensiones de rendimiento que deberá 
alcanzar.

Optimizar la gestión de 
la compañía mediante 
el uso del triángulo de 

la cadena de abastecimiento para 
maximizar el índice de rentabilidad.
La gestión de la cadena de abastecimien-
to conlleva múltiples acciones en el día a 
día con el fin de optimizar la rentabilidad 
de la compañía. Estas acciones afectan en 
distintos grados las dimensiones de rendi-
miento de la cadena de abastecimiento. El 
enfoque que se ha propuesto, incentiva a 
los actores de la empresa, un actuar que 
busque la maximización de los índices de 
rentabilidad combinando de manera óp-
tima las dimensiones de servicio, costos 
operacionales y capital empleado, en vez 
de optimizar cada aspecto por separado. 
En efecto, el índice de rentabilidad ROCE 
de la empresa se calcula como el EBIT di-
vidido por el Capital empleado. De este 
modo en este solo indicador conviven los 
tres vértices del triángulo: El servicio (a 
través de las ventas), el coto operacional 

(que junto a las ventas proporciona los 
elementos para calcular el EBIT) y el Capi-
tal empleado en el denominador.

Un ejemplo del alineamiento que se pro-
duce con el propósito de buscar la mayor 
rentabilidad puede ser el caso del área 
logística de una compañía que pretende 
alargar los tiempos de entrega de sus des-
pachos a clientes, con el fin de obtener 
menores peaks de demanda sobre su ges-
tión operacional, y por lo tanto eficientar 
costos operacionales. Esta acción a priori 
no es beneficiosa o perjudicial para el ne-
gocio, en la medida que se pueda evaluar 
de una manera integral considerando los 
efectos en las ventas y por ende en los 
márgenes brutos y en las variaciones de 
inventario resultantes. Se ha presentado 
una forma de ver y gestionar la cadena de 
abastecimiento, desde el punto de vista 
del inversionista, haciendo uso del trián-
gulo estratégico. Este marco permite por 
una parte alinear la gestión de la cadena 
de abastecimiento con la estrategia com-
petitiva de la empresa y además guiar el 
actuar diario con miras a optimizar la ren-
tabilidad de esta. ^

RÁPIDA   
ADAPTACIÓN

2
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M ejorar la calidad de 
vida es uno de los ob-
jetivos transversales de 
la ingeniería. Precisa-
mente, por ello, los in-

genieros dedicados al transporte, la logís-
tica, la gestión de operaciones y el retail 
reflexionan sobre el desafío de preparar la 
ciudad para la masificación del comercio 
electrónico, el cual depende en gran parte 
de la tecnología y el diseño.

Según Marcel Goic, director del Centro 
de Estudios del Retail (CERET) del De-
partamento de Ingeniería Industrial de 
la Universidad de Chile, el aumento de 
la demanda vía canales digitales obligó a 
aumentar forzosamente las capacidades 
logísticas que, si bien han sido funcionales 
para estos periodos excepcionales, deben 
rediseñarse para generar mejoras en la 
calidad del servicio y alcanzar la eficiencia 
requerida para sustentar el negocio en el 
largo plazo. “Uno de los fenómenos im-
portantes que hemos observado en estos 
últimos meses es el crecimiento del co-
mercio electrónico en negocios pequeños 
y medianos, lo que genera un ecosistema 
más complejo y diverso”, explica.

En este sentido, el director del CERET, cree 
que para responder al nuevo escenario se 
necesitarán diversas soluciones, que se 
acomoden a cada caso. Bajo esta premi-
sa, el primer paso, dice, es diagnosticar 
las necesidades específicas de cada mo-
delo de negocio y, a partir de ello, elegir 
la combinación de infraestructura y tecno-
logía adecuada a cada caso. “En algunos 
casos, probablemente, corresponderá un 
esquema tradicional de grandes bodegas 
con altos niveles de automatización, pero 
en otros casos la solución puede corres-
ponder a esquemas más flexibles y distri-
buidos. Experiencias internacionales como 
STORD o Flowspace han mostrado ser exi-
tosas en el mundo”, afirma.

En opinión del director del Centro de 
Transportes y Logística de la Universidad 
Andrés Bello (UNAB), Julio Villalobos, las 
ciudades nunca se han preparado adecua-
damente para incorporar las necesidades 

de abastecimiento a sus planificaciones 
urbanas. “La idea imperante, hasta ahora, 
es que el problema de los abastecimientos 
de las ciudades es un tema que resolver 
por los privados (canales de distribución, 
operadores logísticos y consumidores) 
y en que la autoridad territorial no tiene 
mucho que decir, cuando la evidencia dice 
absolutamente lo contrario”, enfatiza.

Las autoridades locales-comunales -por 
acción u omisión- pueden facilitar o en-
torpecer el flujo de mercancías. Por eso, la 
clave es comprender cuáles son las carac-
terísticas de consumo, comercio y abaste-
cimiento del territorio y cómo éste con-
versa con la ciudad como un todo. “Hoy, 
dada la aceleración del canal e-Commerce 
esto se hace evidente y urgente, pero es 
algo sobre lo cual hemos venido llaman-
do la atención por más de una década: 
el absoluto desprecio por parte de las 
autoridades sectoriales y quienes piensan 
la ciudad”, señala Villalobos. La dinámica 
de la logística urbana debe ser parte de 
los análisis y planificaciones, pero, según 
el académico, estamos comenzando tarde 
con ésto. 

“Ahora, los actores privados desde su di-
námica comercial particular han desarro-
llado servicios sofisticados y se encuentran 
en un proceso acelerado de transforma-
ción para dar respuesta a este cambio 
estructural acelerado: la explosión del e-
commerce, que llega de la mano de otras 
tendencias como la economía colaborati-
va y la sostenibilidad en las operaciones. 
Todo bajo el manto de la tecnología y de 
un consumidor exigente y crecientemen-
te consciente de los impactos de sus de-
cisiones de compra”, apunta el director 
del Centro de Transportes y Logística de 
la UNAB. 

En Chile, existen extensas áreas comercia-
les en las grandes urbes. En cada capital 
regional podemos ver centros comercia-
les y strip centers. Por eso, Felipe López, 
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docente de la Escuela de Administración 
y Negocios de Duoc UC Plaza Vespucio, 
plantea la posibilidad de reconvertir tien-
das de atención de público en dark store 
o microhubs, lo que -a su juicio- es rápi-
do de ejecutar. “El cambio de modelo de 
negocios puede hacer la diferencia entre 
la quiebra y la sobrevivencia para muchas 
empresas. Ya tenemos ejemplos de gran-
des participantes en la industria del retail 
que están apuntando a ella”, señala. 

Según Julio Villalobos, tanto por las carre-
teras urbanas como la infraestructura in-
mobiliaria de apoyo a las operaciones lo-
gísticas, en general, son de buena calidad. 
“Sin embargo falta mucho en el desarrollo 
de estacionamientos y zonas de apoyo a 
las operaciones de carga-descarga. Me 
refiero específicamente a su planificación, 
diseño y gestión y, para ello, no se requie-
ren grandes inversiones, si no más bien 
comprender la dinámica del movimiento 
de cargas en el territorio y a partir de esas 
características definir, con un criterio fa-
cilitador del comercio y de reducción de 
los impactos sobre los demás usuarios de 
la ciudad, los lugares, horarios y formas 
de permitir que esta nueva forma de con-
sumir, ya masificada, se despliegue y res-
ponda al desafío de mejorar la calidad de 
vida de todos los habitantes”, dice. 

Junto con esto, el diseño integral de las re-
des de abastecimiento está siendo trans-
formado desde el modelo tradicional -que 
responde a la dinámica del gran retail- ha-
cia un nuevo modelo guiado por el nuevo 
consumidor que, en opinión de Villalobos, 

se ha volcado de forma bastante estructu-
ral al e-commerce con entrega personali-
zada, lo cual tiene consecuencias a nivel 
estratégico, operativo y táctico.

La piedra de tope, en este ámbito, es el 
sector público (autoridades de las ciuda-
des, municipios y autoridades sectoriales). 
Allí, el académico de la UNAB ve un défi-
cit evidente, mientras que los espacios de 
contribución a la eficiencia y sostenibili-
dad del sistema son significativos. 

“Por último, no podemos olvidar que el 
comportamiento de los consumidores y la 
respuesta a ellos a través de modelos in-
novadores de operación, particularmente, 
de la última milla, junto a despliegues tec-
nológicos y de economía colaborativa son 
otro gran factor de cambio para el des-
pliegue y consolidación de un e-commer-
ce sostenible y con respeto a un desarrollo 
integral de las ciudades y sus habitantes”, 
indica. 

En el nuevo escenario que nos impuso el 
coronavirus, la distribución de última milla 
ha ganado relevancia. Hoy se trata de lle-
gar al cliente en el menor tiempo posible 
y al menor costo. 

“El problema es que, ahora, la mayoría 
de esos clientes está en la zona urbana y, 
por tanto, la actividad logística comienza 
a friccionar el ordenamiento de la ciudad, 
pues aumentan los viajes hacia zonas 
pobladas, incrementándose, también, la 

congestión (y contaminación)”, comenta 
el ingeniero civil e investigador, Cristian 
Vergara. 

La logística urbana será cada vez más 
compleja y, por lo mismo, deberá aso-
ciarse a la flexibilidad. “Últimamente, han 
proliferado servicios de delivery tratando 
de satisfacer las necesidades del e-Com-
merce. Resta ver aún qué pasará con el 
bodegaje, el otro eslabón importante en 
esto. Sin embargo, ya existen en Santiago 
negocios de mini bodegas muy cercanas 
al eje Alameda y al sur de ésta; lo cual da 
cuenta que el mercado podría responder 
rápidamente”, sostiene Vergara. 

Asimismo, Marcel Goic, director del CE-
RET de la Universidad de Chile, cree que 
las grandes empresas de bodegaje pue-
den jugar un rol importante cubriendo 
una fracción mayoritaria de los movimien-
tos. Pero, para eso, tienen que continuar 
desarrollando soluciones que permitan 
integrarse mejor con las operaciones de 
última milla. “El comercio electrónico de-
biera seguir creciendo en el mediano pla-
zo y estas capacidades se construyen en el 
tiempo. La logística es una carrera de lar-
ga distancia y con continuas innovaciones, 
las que deben ser integradas de manera 
consistente para ser rentables en el largo 
plazo”, puntualiza. 

Las condiciones para el desarrollo de la 
distribución de la última milla bajo el con-
cepto de fullfilment conversan con los me-
dios de transporte y la irrupción de em-
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presas como Uber, Rappi y Cornershop. 
Además, el docente de Duoc UC, Felipe 
López, comenta que la aplicación de tec-
nología para asegurar el seguimiento de 
pedidos se ha masificado y solidificado, 
desde aplicaciones gratuitas hasta sofis-
ticados softwares TMS. “Solo faltaría el 
desarrollo de centros de almacenamiento 
cercanos al cliente final, como los dark 
store y microhubs”, indica.

Respecto a las grandes empresas de bode-
gaje, la industria inmobiliaria tiene mucho 
que aportar. “La transformación es gigan-
tesca y se requerirá nueva infraestructura 
integrada a las redes tradicionales. Pero 
no solo se trata de nuevos metros cuadra-
dos de bodegas, ni de nuevos formatos 
para los CDs, sino que la transformación 
va mucho más allá y todos los actores de-
ben prepararse para modelos de activos 

compartidos e incluso soluciones inmobi-
liarias soportadas desde la propia comu-
nidad a través de modelos de economía 
colaborativa. 

El éxito dependerá de la capacidad de in-
tegrar toda esta red, en busca de las so-
luciones más eficientes y sostenibles, para 
responder a necesidades de abastecimien-
to cada vez más complejas de la población 
que vive en ciudades”, concluye el director 
del Centro de Transportes y Logística de la 
UNAB, Julio Villalobos. 

El costo de moverse en el mundo del e-
Commerce es alto si los despachos se ha-
cen uno a uno, con tarifa courier. En este 
aspecto, se abre una amplia puerta para 
los operadores logísticos, según el direc-
tor del Comité Inland Logistics de ALOG, 
Rodrigo Jiménez. “Se puede usar un solo 
sistema para organizar el inventario en la 
bodega que, como es de alta rotación, no 
necesita ser tan grande”, afirma. Otro de-
safío es la movilidad eléctrica. “No pode-

mos seguir llenando la ciudad de camio-
nes, usar vehículos eléctricos sería mucho 
más productivo y amistoso con el medio 
ambiente”, argumenta Jiménez, quien 
apunta también a las micro bodegas, po-
pulares ya en otros países y que incluso se 
ubican en edificios residenciales. 

Para el director del Comité Inland Logis-
tics de ALOG, otras oportunidades de 
mejora se encuentran en la regulación y 
la infraestructura: “hay que preparar los 
permisos, porque todos los permisos es-
tán en las zonas industriales ¿Qué pasa si 
uno quisiera poner uno en un estaciona-
miento? Los planos reguladores no están 
adecuados, los estacionamientos son muy 
bajos. Si uno quisiera hacer una bodega 
en un strip center, no está permitido”, 
dice Rodrigo Jiménez. ^

INFRAESTRUCTURA  
Y REGULACIÓN
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E s ampliamente reconocido 
que el sector comercio ha 
experimentado durante esta 
pandemia un explosivo au-
mento en sus ventas digita-

les. De hecho, según el último Índice de 
Ventas Online, elaborado por la Cámara 
Nacional de Comercio (CNC), durante el 
segundo trimestre de 2020, las ventas 

del canal digital han experimentado un 
alza del 148,3%, equivalente a transac-
ciones por US$ 1.047,6 millones; con lo 
cual la participación del canal online  en 
las ventas del comercio se triplicó a nivel 
nacional. Según lo expuesto por la CNC, a 
la presentación de las cifras, las platafor-
mas de venta por internet (Marketplace) 
que abren espacio a todos los comercios 
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SI EN ALGO HA REVOLUCIONADO INTERNET A LA HUMANIDAD ES LA RUPTURA 
DE LOS LÍMITES GEOGRÁFICOS. LA CERCANÍA VIRTUAL HA DESPLOMADO 
LAS BARRERAS FÍSICAS Y, EN ESTE ESCENARIO, EL COMERCIO ELECTRÓNICO 
TRANSFRONTERIZO ES PROTAGONISTA. A CONTINUACIÓN, AHONDAMOS EN 
ESTE MODELO DE NEGOCIO QUE SILENCIOSAMENTE HA AVANZADO HASTA 
TRANSFORMARSE EN UNA REAL “AMENAZA” PARA LOS PLAYER ONLINE 
LOCALES, AL TIEMPO QUE SE INSTALA COMO UNA OPORTUNIDAD DE 
EXPANSIÓN PARA LOS QUE DECIDAN EXPERIMENTARLO. 

han incorporado nuevos oferentes a sus 
respectivos catálogos; aumentando consi-
derablemente sus ventas desde marzo. A 
esto se suma también un incremento ex-
ponencial de las redes sociales como canal 
de venta lo que ha dejado en evidencia 
un alto nivel de informalidad en el canal 
digital nacional. 

Por cierto, este auge genera a su vez, im-
portantes desafíos en materia logística y 
de servicio al cliente, ya que el mercado 
no estaba preparado para este repenti-
no crecimiento, toda vez que –previo a 
la pandemia- las proyecciones estimaban 
que el crecimiento actual del canal online 
se alcanzaría en los próximos 3 años. A 
partir de ello, desde la CNC indican que 
los actores del comercio (y sus respectivos 
partners logísticos) han debido “ajustar de 
manera rápida los modelos de negocios 
para satisfacer de la mejor manera esta 
creciente y cambiante demanda”. Lo cier-
to es que el canal digital seguirá ganando 
terreno, y si bien una vez que pase la pan-
demia la participación que  ha alcanzado 
caerá, igualmente se espera que esta du-
plique lo que teníamos a fines de 2019”.

Siempre en torno al comercio online, 
otro fenómeno que silenciosamente ha 
ganado impulso es el e-Commerce Trans-
fronterizo, también denominado Cross 
Border; modalidad de negocio que llana-
mente, implica una transacción comercial 
en línea en la que el producto no está en 
el país donde se ubica el comprador. No 
obstante, si bien el comercio electrónico 
transfronterizo tiene por característica 
esencial la ubicuidad del producto (origen 
foráneo), Tomás Cox, Director General 
Chile & Panamá en Logisfashion, explicó 
que esta modalidad es multifacética. 

“Muchas veces, como consumidor esta-
mos conscientes de que estamos com-
prando a un seller extranjero, no obs-
tante, en otras muchas ocasiones no 
imaginamos que estamos comprando 
bajo esta modalidad. Diría que hoy existe 
el cross border puro, por todos conocido, 
que entra en acción cuando yo compro a 
un proveedor que esta fuera de Chile y, 

E-COMMERCE CROSS 
BORDER LA OP0RTUNIDAD 
MÁS ALLÁ DE LAS FRONTERAS  
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por lo tanto, actúo como importador del 
producto, es decir, el paquete pasa por la 
aduana a mi nombre, a pesar de que ob-
viamente el Operador Logístico y el seller 
hicieron todo el trámite de importación. 
Al mismo tiempo, existen otros procesos 
de e-Commerce transfronterizo como, 
por ejemplo, cuando sellers locales publi-
can un producto que no tienen en stock 
y cuando lo venden lo compran fuera, lo 
importan y lo entregan localmente. Así en 
lo referido a esta modalidad de comercio 
online, tenemos que ésta puede darse de 
manera consiente (por parte del consu-
midor) o de forma implícita en la transac-
ción” sostuvo Cox.

A partir de lo expuesto, tenemos que esta 
modalidad de comercio digital puede dar-
se entre una empresa (minorista o marca) 
y un consumidor (B2C); entre dos empre-
sas, a menudo marcas o mayoristas (B2B), 
o entre dos personas privadas (C2C), por 
ejemplo, a través de plataformas de mer-
cado (Marketplace) como Amazon, eBay o 
Mercado Libre, las que también actúan en 
el segmento B2C.

Dicho lo anterior, no son pocos los que 
ven en esta modalidad de negocio el “fu-
turo del canal online”, de hecho la presti-
giosa consultora Accenture ha sostenido 
que en 2020, existirán más de 2 billones 
de compradores electrónicos, los que rea-
lizarán un 13.5% de sus consumos mino-
ristas en línea, por un valor equivalente a 
US$ 3.4 billones de dólares (Global B2C 
GMV), argumento por el cual estima que 
es lógico pensar que un amplio margen 

del mercado será absorbido por sellers 
con capacidad de acción transfronteriza; 
una realidad que aquellos comercios en 
línea de acción “local”, también están 
considerando como una estrategia de cre-
cimiento para su negocio. 

En Chile, en tanto, el comercio electrónico 
transfronterizo o cross border también ha 
ido ganando espacio en cada medición, 
con Aliexpress consolidándose como el 
sitio preferido por los chilenos para com-
pras en el exterior, muy por sobre Ama-
zon e EBay. En esta línea, Salustio Prieto, 
CEO de Acceleron, compañía dedicada a 
la creación de negocios logísticos digita-
les, basados en economía colaborativa y 
on demand logistics, explicó que a nivel 
de participación de mercado, “entre Ama-
zon y Aliexpress, se reparten el 60% de 
los paquetes que llegan al país por con-
cepto de e-Commerce transfronterizo, el 
primero con una participación de aproxi-
madamente un 20%  de la carga que en-
tra, mientras que Aliexpress representa el 
40% de la importación. 

En orden de magnitud, por pedidos dia-
rios, tenemos que el Marketplace asiático, 
hoy en día, está en el orden de los 10 a 12 
mil pedidos diarios que ingresan al país; 
una cifra que experimentó una fuerte alza 
entra abril y mayo de este año (60% a 
80%+ respecto de 2019), debido al cie-
rre de China (enero –marzo), a raíz de la 
pandemia”.

En una comparativa de pedidos online 
cross border y domésticos, Prieto mani-
festó que “por concepto de e-Commerce 
transfronterizo, hablamos de un volumen 
de 500 a 600 mil mensuales, casi 7 millo-

nes de paquetes al año; mientras que a ni-
vel local o doméstico estamos en el orden 
de 25 a 30 millones de paquetes al año. 
De hecho, me atrevería a decir que cerca 
de un tercio de los paquetes que se mue-
ven hoy en día en Chile vienen de afuera”.  
Ahora bien, cabe destacar que –según lo 
expuesto por Prieto- en años anteriores la 
participación del cross border en el comer-
cio online nacional era proporcionalmen-
te mayor (cerca del 40%, en opinión del 
experto), cifra que ha experimentado un 
ajuste a la baja, debido al mayor dinamis-
mo que el e-Commerce local ha tenido en 
los últimos meses debido a la pandemia. 
En tanto, según la última edición del aná-
lisis Tendencias del Comercio Electrónico”, 
elaborado por el Centro Economía Digital 
de la Cámara de Comercio de Santiago 
(CCS) (2019) un 69% de los shoppers onli-
ne chilenos compran en el comercio digital 
transfronterizo. En tanto, en el mismo re-
porte, se establece que aproximadamente 
un 20% de las compras online realizadas 
en el país corresponden al denominado e-
Commerce cross border. 

Según manifestó el CEO de Acceleron, 
“las cifras dan cuenta del gran impacto 
que el comercio online transfronterizo 
tiene en el país. La cantidad de paquetes 
que ingresan es impresionante. De he-
cho, según datos aportados por Atrex, el 
comercio electrónico transfronterizo ha 
experimentado en el último tiempo alzas 
de hasta un 80%, con un ingreso diario 
de más de 6 mil paquetes. Si a eso le su-
mamos los pedidos que ingresa Correos 
de Chile (Operador de Aliexpress), el cre-
cimiento es exponencial sobre todo en el 
segmento B2C”.

A partir de lo expuesto, según Prieto el 
gran desafío de los actores del sector es 
mejorar sus tiempos de entrega, “la veloci-
dad ha ido mejorando notablemente, con 
envíos que llegan en 48 o 72 horas desde 
Miami (Amazon) o en 11 días desde Asia, 
por ejemplo, cuando hace un tiempo de-
moraban al menos 30 días. Entonces, esto 
deja en evidencia que en la actualidad, 
el e-Commerce Transfronterizo se está 
transformando en una verdadera amena-
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za para el e-Commerce local. Algunos e-
Commerce y Marketplaces domésticos es-
tán entendiendo este desafío y muchos de 
ellos ya están vendiendo “cross border”, 
pero falta más penetración, principalmen-
te por temas de integración tecnológica, 
inversión y enfoque del negocio, lo que 
debe ir cambiando para generar una ofer-
ta de millones de SKU’s provenientes de 
todo el mundo”.

En esta línea, Prieto manifestó que “no 
debemos perder de vista que la oferta de 
SKU’s en los e-Commerce locales es muy 
baja. Si sólo consideramos los grandes 
retailers nacionales, hablamos de aproxi-
madamente 3 millones de SKU’s en total; 
los que sumados a los que tienen en in-
ventario los marketplaces de acción local, 
como Mercado Libre o Linio, por ejemplo, 
no alcanzamos a sumar más de 7 millones 
de SKU’s. Por otro lado, si consideramos 
que Aliexpress tiene en su catálogo más 
de 45 millones de productos, es claro que 
estamos  muy lejos”.

En torno a los alcances del e-Commerce 
Transfronterizo, Marco Hazan, Managing 
Director de Bohk Logistics, sostuvo que 
“a nivel general, conocer los alcances del 
comercio online transfronterizo es muy 
complejo. Es algo tan global y difícil de 
registrar que es casi imposible conocer a 
ciencia cierta sus niveles de penetración. 
De hecho, si tomáramos el registro de im-
portaciones como un índice para conocer 
el nivel de participación de esta modali-
dad, tenemos que aún quedan “bajo los 
radares de aduana” muchos envíos cross 
border, debido a que los montos de im-
portación son menores al valor mínimo 
que requiere declaración o pago de im-
puestos por aranceles de importación. No 
obstante, es un hecho que el comercio 
online transfronterizo aumenta. De he-
cho, hoy en día la cantidad de Marketpla-
ces que actúan localmente en Chile y que 

tienen presencia de sellers internacionales 
ha ido en franco aumento”.

Según manifiesta Hazan, en esta moda-
lidad de negocio, China es un referente 
mundial, “cuando hablamos de cross 
border, es inevitable referirse a Aliexpress 
que es un ejemplo clásico de este nicho; 
de hecho, las ventas de este Marketplace 
son 100% transfronterizas, ya que el gru-
po Ali Babá tiene otras plataformas para 
el consumo online local. En lo personal, lo 
que he podido ver en China es que se ha 
desarrollado toda una industria de sellers 
internacionales que no son los provee-
dores habituales del comercio minorista, 
es decir, grandes exportadores por volu-
men, sino empresas que se dedican al e-
Commerce cross border exclusivamente, 
a través de plataformas como Aliexpress, 
Amazon y otras”.

En otro frente, Cox sostuvo que la venta 
online transfronteriza es una modalidad 
de negocio que ha tenido una amplia 
penetración a nivel de marcas, ya que les 
permite diversificar el riesgo y administrar 
el inventario de forma más certera. En 
este punto sostuvo que “entre los obje-
tivos de las marcas, hoy en día, es imple-
mentar un e-Commerce cross border muy 
transparente de cara al consumidor. De 
hecho, muchas marcas se las han inge-
niado para llegar cada vez más rápido, lo-
grando que el shopper no perciba un gran 
diferencial de servicio entre una operación 
100% local con stock en Chile y una ope-
ración internacional. Los grandes selller 
y los grandes Marketplaces tienen una 
maquinaria muy bien aceitada, niveles de 
SLA monstruosos para efectos de poder 
cumplir y competir contra la promesa de 
entrega local, logrando incluso entregas 
en 24 o 48 horas”. 

En esta línea, el ejecutivo de Logisfashion 
destacó la acción de los partners logísti-
cos especializados en la modalidad cross 
border, indicando que “cada día se es-
tán armando más redes de transporte y 
de currier especializados en cross border 
y están logrando competirle al despacho 
local, desde Panamá, desde Europa, des-

de Hong Kong a la puerta de la casa del 
comprador con márgenes de tiempo muy 
competitivos”.

En torno a lo expuesto cabe preguntar-
se por qué las grandes marcas se están 
interesando cada vez más en el modelo 
e-Commerce cross border, despachando 
desde Europa o Asia, por ejemplo, hasta 
destinos tan distantes como Chile, a pesar 
de mantener tiendas físicas en los países 
de destino.  ¿Por qué mantener altos ni-
veles de stock en el extranjero y desde ahí 
despachar sus productos a países en los 
cuales tienen tiendas físicas y un mercado 
cautivo? 

Al respecto, Tomás Cox explicó que “hoy 
existen reconocidas marcas que ofrecen 
productos de alto valor o altamente cos-
tumizados que desean mantener el con-
trol de su cadena de abastecimiento muy 
ajustado, para lo cual la optimización del 
inventario es clave y es ahí donde el mo-
delo cross border ofrece ciertas ventajas. 
¿Es eficiente mantener stock en todos los 
países en los cuales tengo tiendas físicas? 
¿Es rentable mantener un cierto nivel de 
stock de todos mis productos, en todos 
los modelos,  colores y  tallas o por el con-
trario, me resulta más rentable centralizar 
mi inventario y gastar 5 o 10 dólares más 
en costos de flete para enviarlo fuera de 
las fronteras? Este es el tipo de interrogan-
tes que estas marcas se hacen y si consi-
deramos que los costos de envío interna-
cional se subsidian, en muchos casos, por 
el margen de la compra, efectivamente el 
modelo cross border resulta muy reditua-
ble, al tiempo que se obtiene un nivel de 
control de inventario mayor y economías 
de escala muy apreciables”.

Esos modelos de consolidación de flujos 
es lo que, según los entrevistados, está 
impulsando la masificación del comercio 
electrónico cross border en la actualidad. 
^

OPORTUNIDAD 
MÁS ALLÁ DE LAS 
FRONTERAS

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
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WEB | E-COMMERCE

E l reposicionamiento del canal 
online -que ha incrementado 
en más de un 300% su ac-
tividad durante el segundo 
trimestre del año- ha puesto 

sobre la mesa los desafíos logísticos inhe-
rentes al canal online, la necesidad de op-
timizar este proceso, la profesionalización 
de la última milla, la penetración de la 

tecnología y sobre todo el rol que tendrá 
a nivel estratégico este canal en el diseño 
comercial y operacional de las empresas 
de cara al futuro. 

Por años frases como: “el canal e-Com-
merce lo atendemos como una tienda 
más”; “vendemos muy poco aún por este 
canal como para justificar grandes inver-

WEB | E-COMMERCE

UN PERIODO DE REAJUSTES, DE CAMBIOS, DE DESAFÍOS Y DE ENORME 
EXIGENCIA PARA LA LOGÍSTICA HA SIDO EL DE LOS ÚLTIMOS MESES, 
MARCADOS POR LOS EFECTOS DE LA PANDEMIA DE COVID-19, Y QUE HA 
TENIDO AL COMERCIO ELECTRÓNICO COMO BASTIÓN QUE HA SOSTENIDO 
LA ACTIVIDAD COMERCIAL DE MUCHAS EMPRESAS DURANTE ESTE PERIODO. 
A CONTINUACIÓN LES PRESENTAMOS TRES EXPERIENCIAS DE CANALES 
ONLINE ESTABLECIDOS Y EMERGENTES QUE DEBIERON ENFRENTAR EL NUEVO 
ESCENARIO E-COMMERCE EN PLENA PANDEMIA. 

siones”; “dependiendo a como avance 
este canal, iremos diseñado una opera-
ción acorde a sus dimensiones”; o “el ca-
nal online no es del todo rentable”; enun-
ciados que llevaron a muchas empresas a 
posponer o estancar el desarrollo de ca-
nal online, marcando así el desarrollo del 
comercio electrónico en el país, no sólo 
a nivel de penetración, sino también en 
términos estratégicos y operativos.  

Mientras algunas empresas miraban el ca-
nal de internet como un espacio para el 
crecimiento y posicionamiento de la com-
pañía, invirtiendo dinero y tiempo en su 
desarrollo; otros, lo veían lejano. A nivel 
estratégico, el canal online cobra al inte-
rior de las empresas diferentes lugares. 
Para unos era el futuro, por lo tanto, las 
inversiones eran lentas con una operación 
reducida sin grandes aspiraciones; mien-
tras que, para otros, el comercio electró-
nico es el presente, haciendo (a la vista de 
los hechos) la lectura correcta, desarro-
llando un proyecto capaz de responder a 
los desafíos del presente y futuro de un 
canal incipiente.  

Esta diversidad de visiones llevó a que en 
momentos en que la operación logística 
del canal online se puso a prueba, las em-
presas respondieran de diferente modo. 
Algunos fueron sorprendidos y desafiados 
por este boom del comercio electrónico; 
mientras otros echaron andar su maquina-
ria y salieron a jugar -con relativa agilidad 
y flexibilidad- en esta nueva cancha, mar-
cada por las necesidades del cliente.  

Así, hoy existe el consenso en la industria 
sobre la necesidad de desarrollar un mus-
culo operacional fuerte y robusto, pero 
flexible y ágil para responder al canal onli-
ne que ya se ha posicionado en el comer-
cio chileno con fuerza. El e-Commerce 
llegó para quedarse, obligando a todos a 

Y AHORA ¿CÓMO 
SEGUIMOS? EL NUEVO ROL 
DEL CANAL ONLINE 

Oscar Canales
Gerente de Supply Chain
Flores
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¡LLEGÓ   
PARA 
QUEDARSE!

reajustar, rediseñar y proyectar una opera-
ción capaz de satisfacer en tiempo y for-
ma al exigente cliente online. 

No cabe dudas que el canal de Internet 
se vistió de pantalones largo en Chile. Ac-
tualmente, la operación e-Commerce es 
entendida como un canal propio que ne-
cesita ser abastecido y operado de acuer-
do con sus características, dándole así la 
importancia que requiere. 

El rol que ha alcanzado el e-Commerce en 
el país a nivel de transacciones y ventas 
quedó reflejado en las cifras del último 
Cyber Day -evento organizado por la Cá-
mara de Comercio de Santiago (CCS)- que 
se llevó a cabo entre los días 31 agosto y 
2 de septiembre, luego de ser suspendi-

do en mayo pasado en medio del primer 
peak de la pandemia. De acuerdo con 
los datos recopilados por la CCS, la cifra 
registrada en esta versión duplica la del 
evento 2019 y refleja a su vez un quiebre 
en la tendencia histórica del e-Commerce 
chileno. Luego de 3 días de intensa acti-
vidad y más de 200 millones de visitas a 
los sitios participantes, el CyberDay 2020 
finalizó con ventas estimadas por US$ 368 
millones, producto de más de 4 millones 
de transacciones a nivel nacional, el doble 
de lo registrado en la versión anterior. 

El crecimiento de los montos en pesos, en 
tanto, llegó a 53% real, con cifras de tres 
dígitos en el caso de las categorías de bie-
nes y contracciones en algunas áreas de 

servicios que se mantienen fuertemente 
afectadas por la pandemia, como el turis-
mo y sus actividades relacionadas. Pese a 
ello, todos los sectores multiplicaron por 
varias veces las ventas que venían regis-
trando en los meses previos. 

Así, los números hablan de un evento 
exitoso, a pesar de la incertidumbre que 
rondaba y la preocupación que existía a 
nivel operativo dado que -hace meses- el 
ecosistema del e-Commerce se encuentra 
funcionando al límite de su capacidad, 
por lo que un impacto en el incremento 
de su actividad podría ser tremendamente 
perjudicial en cuanto a la experiencia de 
compra de los clientes (situación que aún 
queda por descubrir)

Alberto Riofrio
Regional Supply Chain 
Management & Logistics 
Director I Puma

Roberto Arévalo
Jefe de Logística
Casa Royal
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 “CADA PIEZA   
EN SU LUGAR"

Dado los cambios que ha experimentado 
la industria logística y el comercio cabe 
preguntarse ¿cuál es y será el rol del ca-
nal online en las empresas? ¿cambió la 
visión estratégica de las compañías de 
cara a este canal? ¿se inicia una nueva era 
online? Para conocer cómo se moverá el 
desarrollo de esta modalidad de compra 
en las empresas nacionales conversamos 
con tres importantes compañías, quienes 
han vivenciado los cambios de los últimos 
meses y están en franco diseño de un mo-
delo que les permita seguir creciendo de 
la mano de un canal e-Commerce bien 
pensado, diseñado y capaz de responder 
a las exigencias. 

Casa Royal, empresa del rubro electróni-
co, tenía -según Roberto Arévalo, jefe de 
logística de la empresa- una operación 
enfocada principalmente a satisfacer las 
necesidades de sus tiendas físicas (19), 
pero -dado los hechos- “hemos vuelto 
nuestra mirada y puesto nuestro foco en 
el e-Commerce y para eso hemos agiliza-
dos nuestros proyectos de diseño y rea-
condicionamiento, por ejemplo, de nues-
tro Centro de Distribución”. 

De acuerdo con el ejecutivo, Casa Royal 
vive un cambio estratégico de visión en 
cuanto al rol del e-Commerce. “La pan-
demia ha obligado a la gente a meterse 
en el comercio electrónico con fuerza. Es-
tábamos mirando desde hace un tiempo 
cómo potenciar este canal y una de ella 
era posicionar laoperación en el CD, pero 
nunca imaginamos que esos cambios se-
rían de un momento a otro y que la venta 
se iría fuertemente a este canal. 

Esta situación nos obligó a actuar rápi-
damente y estamos convencidos que la 
venta de internet es algo que tenemos 
que potenciar, sí o sí, y que será uno de 
nuestros canales principales de cara al 
futuro”, reconoció Arévalo. Si bien, las 
tiendas físicas seguirán siendo fundamen-

tales para el negocio, la compañía ya tie-
ne asumido que el e-Commerce será re-
levante en la participación de ventas del 
presupuesto anual y para eso se prepara a 
nivel operacional con importantes proyec-
tos. Ese convencimiento -a juicio del jefe 
de logística de Casa Royal- los ha llevado 
a “meternos con fuerza en el e-Commer-
ce, porque queremos ser competitivos y 
marcar diferencias en este modelo, y para 
eso estamos en procesos de licitación de 
proveedores de distribución y última milla 
para alcanzar un óptimo nivel de servicio”. 
“Casa Royal es una marca querida y con 
historia; y nuestra logística debe cuidar 
eso y reforzar la relación con los clientes. 
Aún tenemos muchas cosas que imple-
mentar. Nos estamos poniendo los pan-
talones largos en logística, de la mano de 
una robusta estructura de supply chain”, 
enfatizó Arévalo.   

Finalmente, reconoció que el Covid-19 y 
sus efectos “nos permitió delinear con 
claridad los desafíos operacionales que 
enfrentamos y enfrentaremos. Hemos 
aprendido mucho este 2020, lo que nos 
ha llevado a replantearnos todo y reajus-
tar nuestro foco que hoy está en optimi-
zar nuestra operación y mejorar nuestro 
canal online”. 

La frase titular refleja claramente la vi-
sión que hoy tiene PUMA sobre su diseño 
operacional para responder a la deman-
da de su canal online. “Hemos diseñado 
un área especial de e-Commerce que nos 
ha permitido mejorar la productividad, en 
momentos en que la venta ha estado muy 
fuerte”, comentó Alberto Riofrio, Regio-
nal Supply Chain Management (SCM) & 
Logistics Director de Puma.  

“Actualmente estamos todos los días ven-
diendo en promedio 30% más que hace 
un año. Hemos tenido dos alzas grandes 
generadas por el confinamiento y el retiro 
del 10% de las AFP. Estamos vendiendo 
20 o 25 veces más de lo que lo hacíamos 

antes”, comentó. Este peak en ventas y el 
incremento en la operación intralogísticas 
llevaron, en cierto momento a un colap-
so en la cadena logística de Puma, reco-
noce Riofrio, en especial, la última milla 
y la logística de reversa. “No estábamos 
preparados para subir a dos dígitos la pro-
ducción y eso nos ha obligado a revisar 
y redefinir algunos procesos, ajustar áreas 
y también equipos”, aseguró el ejecutivo, 
agregando que debido a la pandemia ha 
sufrido bastante en lo que a capacidad de 
respuesta se refiere. 

En cuanto a los ajuste que ha realiza-
do PUMA, el gerente  comentó que han 
agregado, por ejemplo, más mesas de 
pick to light, cambios en el WMS y TMS; 
todas optimizaciones de procesos que 
toman su tiempo. “Debemos considerar 
además que estos no son momentos para 
experimentar, por lo cual los cambios o 
ajustes deben ser bien diseñados y pen-
sados”, añadió. 

La productividad en el CD también se ha 
visto exigida. “Han sido tiempos duros. 
Despachar para e-Commerce obliga a me-
jorar productividades y eficiencias. Aquí 
despachas la misma cantidad de cajas 
que al Retail, por ejemplo, pero con po-
cas unidades, lo que significa más trabajo 
logístico por el movimiento de menos uni-
dades. El trabajo no ha disminuido, por el 
contrario, y eso nos ha obligado a mirar la 
optimización”. 

A partir de lo vivido, el Regional Supply 
Chain Management (SCM) & Logistics Di-
rector de Puma, sostuvo que “decir que el 
e-Commerce es una tienda más, es cosa 
del pasado”. “Hemos dado un salto de 4 
o 5 años en cuanto al desarrollo y posicio-
namiento de este canal. No se sabe qué 
sucederá cuando vuelva la normalidad, 
pero claro está que lo online se poten-
ció y ese es un camino sin retorno. Ya no 
podemos hablar de una tienda más, el e-
Commerce es un canal que corre aparte 
con luces propias y que requiere atención 
de acuerdo con sus características, por 
ejemplo, con un seguimiento de orden 
diferente y con una integración logística 

WEB | E-COMMERCE

REAJUSTAR   
LA VISIÓN 
ESTRATÉGICA
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adecuada”, sostuvo. Ante las característi-
cas de este canal y de cara al futuro, Al-
berto Riofrio aseguró que la tarea ahora 
como industria es “diseñar una operación 
diferenciada al interior de la bodega, ya 
sea con inventarios, personal y con pro-
cesos segregados. En la medida en que 
la operación e-Commerce crece requiere 
una operación especial, capaz de respon-
der a las demandas de este canal, donde 
la integración sistémica, el seguimiento 
de pedido, la logística inversa, la relación 
con los proveedores de última milla, entre 
otros, debe ser bien diseñado”. 

Finalmente, el ejecutivo afirmó que como 
logística están planificando mejoras en 
infraestructura, moviendo áreas y dise-
ñando procesos. “La incertidumbre es 
muy alta, lo que dificulta las inversiones, 
pero sí o sí se debe y se pueden modificar 
y reajustar procesos para mejorar la pro-
ducción. Cuando las aguas se calmen será 
el momento de iniciar proyectos en esta 
área”, concluyó.   

Sin lugar a dudas, una de las categorías 
de productos que mayor crecimiento ha 
experimentado este 2020 en el canal e- 
Commerce nacional es el vestuario, una 
categoría en la cual la lencería es muy 
atractiva. Así lo comenta  Oscar Canales, 
gerente de Supply Chain de Flores, indi-
cando que  durante el año en curso pasa-
ron de un 3% a casi un 30% de las ventas 
en el canal online, comparándolas con 
la situación pre-pandemia. Por lo tanto, 
siguiendo el sentido de esa premisa, “el 
e-Commerce pasó a ser la venta de 4 o 5 
tiendas juntas. El crecimiento ha sido ex-
plosivo, pero no sabemos que pasará en el 
tiempo. Podemos predecir que algo baja-
rá, pero no creo que sea menor del 15%”.  
Esta nueva realidad ha obligado a Flores 
a repensar las operaciones. De acuerdo 
con el ejecutivo, desde el punto de vista 

logístico, existen algunas claves esencia-
les para poder operar en este canal, por 
ejemplo, “determinar qué tipo de produc-
tos tendremos en el canal online, cómo 
diseñar los equipos y las tecnologías que 
se utilizarán. Nosotros teníamos algunos 
procesos automatizados y eso nos permi-
tió responder a esta demanda rápidamen-
te. Ahora ya podemos enfocarnos en las 
tecnologías que iremos sumando a este 
canal”. La clave del diseño estratégico 
“online”, está -según Canales- en defi-
nir “un plan de negocios que determine 
el tamaño del salto que daremos en este 
canal, considerando que el e-Commerce 
seguirá creciendo. Que se debe apostar 
por el desarrollo de este canal, no cabe 
dudas; pero hay que determinan al inte-
rior de cada empresa el nivel de inversión 
que se le dará”. ^

EXPECTATIVAS DE UN    
REFORZADO 
CANAL

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: ECOMMERCE
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UN PERIODO DE DESAFÍOS Y CAM-
BIOS HA ENFRENTADO LA INDUSTRIA 
LOGÍSTICA EN EL ÚLTIMO TIEMPO, LO 
QUE HA OBLIGADO A LAS EMPRESAS 
A MIRAR SU OPERACIÓN DE MODO 
CRÍTICO, EN BUSCA DE MEJORAS 
CONTINUAS DE SU LOGÍSTICA, PARA 
OFRECER FINALMENTE A SUS CLIEN-
TES UNA EXPERIENCIA DIFERENCIA-
DORA, DE EXCELENCIA Y ÚNICA. 

En este escenario contar con el partner 
adecuado ha sido fundamental. En esta 
lógica, Llegó -empresa de servicio última 
milla- se ha consolidado como un aliado 
perfecto para enfrentar los desafíos logís-
ticos en tiempos de pandemia como los 
vividos desde marzo en Chile. 

“Miramos la última milla de nuestros 
clientes con compromiso, flexibilidad y 
excelencia; entendiendo que es una eta-
pa esencial de la cadena logística. Somos 
embajadores de cada marca, por lo tanto, 
nuestro trabajo es acompañar al cliente 
con cumplimiento de nivel de servicio, 
experiencia de compra, operación segura, 
seguimiento y trazabilidad. Hemos sido 
capaces de diseñar un buen servicio con 
buenos indicadores, que nos permite ir 
diferenciándonos en un mercado compe-
titivo”, afirmó Carlos Hidalgo, subgerente 

comercial de Llegó. El camino de consoli-
dación de la empresa ha estado marcado 
por su experiencia durante 15 años en el 
mercado y su capacidad de leer las ne-
cesidades de distintas industrias y de sus 
clientes. En el 2019, la compañía comenzó 
a vivir un proceso de transformación inter-
na que llevó a la formación de su nombre 
comercial Llegó, identificándonos como 
una empresa de la Cuarta Revolución In-
dustrial, enfocada en la última milla para 
los mercados B2B y B2C”, comentó el eje-
cutivo. 

El core del negocio está en el enfoque de 
la satisfacción del cliente final, cualidad 
que les ha permitido adaptarse rápida-
mente a los cambios de la última milla 
durante esta crisis sanitaria y mirar con 
seguridad la operación futura. 

“Apoyamos nuestro servicio con exce-
lentes   colaboradores, equipos profe-
sionales, proveedores de tecnología e 
infraestructura, unificando la operación y 
estandarizando nuestros procesos; respe-
tando siempre los valores de Llegó”, afir-
mó el subgerente comercial. Para la com-
pañía sus clientes son partners y por eso la 

Comprometidos con la logística de última milla de 
sus clientes, la empresa ha diseñado un servicio 
centrado en la experiencia de compra, tecnología e 
infraestructura que le ha permitido marcar diferencias 
en el mercado y posicionarse como una alternativa 
de valor y confiable para las compañías líderes de 
diferentes industrias. Asimismo, la flexibilidad de 
su servicio le ha permitido responder con agilidad y 
excelencia a los cambios impulsados por la pandemia. 

comunicación entre las partes es estrecha 
y constante para conocer sus fortalezas y 
qué tipo de servicio quieren brindar a sus 
clientes finales; para así determinar qué 
puede aportar Llegó para lograr esas ex-
pectativas.  “Trabajamos codo a codo con 
ellos para lograr una logística eficiente, 
competitiva y de calidad de cara al cliente 
final”, agregó Hidalgo.  

Con una solución de última milla customi-
zada para cada cliente, en cuanto a servi-
cio y tarifas, considerando las característi-
cas de sus productos y sus procesos, Llegó 
se ha posicionado con una alternativa de 
calidad y eficiencia.  

Hoy dado los cambios vividos en los últi-
mos meses, las empresas están mirando 
a los actores de la industria y probando 
distintos servicios para dar así finalmente 
con un proveedor que tenga la experien-
cia para ofrecer la solución de última milla 
adecuada, la cual no significa sólo llegar a 
tiempo, sino entregar la información ade-
cuada a los clientes para ir mejorando los 
procesos.

Llegó trabaja actualmente, abocado 
100% a la Región Metropolitana con 700 
a 800 vehículos al día, 1300 colaborado-
res y 25 a 30 mil entregas diarias; cifras 
que reflejan el nivel de su operación y que 
le permite a su vez hacer un correcto aná-
lisis de los desafíos que enfrenta la logísti-
ca en estos tiempos.  

“Nuestra diferencia está en la experiencia 
que hemos logrado, poniendo foco per-
manente en las tendencias, tanto a nivel 
de tecnología como en infraestructura. 

SCAN QR E INGRESA A 
WWW.LLEGO.CL

MIRADA TECNOLÓGICA 
DEL PROCESO 

PILARES: TECNOLOGÍA 
E INFRAESTRUCTURA

LLEGÓ:   
“SOMOS EMBAJADORES DE 
MARCAS EN SU ÚLTIMA MILLA”

WEB | LOGÍSTICA I PROVEEDORES ESTRATÉGICOS
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Estamos trabajando con los proveedores 
más relevantes e importantes en Chile, lo 
que nos permite ir escalando y creciendo 
de acuerdo con nuestra necesidad y la de 
nuestros partners. Contamos actualmente 
con 12.000 m2 de Centro de Transferen-
cia. En cuanto a tecnología, trabajamos 
con Wisetrack, apoyándonos en la insta-
lación de GPS y Beetrack para la trazabi-
lidad y planificación de rutas, lo que nos 
han permitido lograr un servicio eficien-
te”, detalló el ejecutivo. 

Según el subgerente comercial de la com-
pañía, un buen nivel de servicio no sería 
posible sin la integración adecuada con 
los partners. “Estamos 100% integrado 
con nuestros partner. Tenemos un gran 
equipo de profesionales en el área de TI 
que velan por una correcta y eficiente in-
terfaz con distintos tipos de software, lo 
que nos permite brindar en tiempo y for-
ma trazabilidad en todo momento”, agre-
gó Hidalgo. 

Dada su participación en el mercado B2B y 
B2C, Llegó ha diseñado diferentes mode-
los de operación. “Generalmente se retira 

la carga según el horario convenido con 
el cliente; luego esa carga se lleva a nues-
tro Centro de Transferencias (CT) donde 
se separa y clasifica la mercadería (comu-
na, regiones, etc.) para ser entregada al 
día siguiente (next day). Otra modalidad 
es desde el CD del cliente, donde conta-
mos con horarios am y pm 
(same day)”, detalló. 

Dada la importancia de su 
CT para el modelo de ser-
vicio de Llegó, la compañía 
se proyecta en rediseñar 
constantemente la opera-
ción, de la mano de la au-
tomatización, consideran-
do además los efectos que 
ha dejado el Covid-19 que 
ha acelerado los cambios 
del canal online, tanto para el canal B2B 
como B2C, moviendo la forma de acceder 
a los productos.  

Otros de los proyectos que Llegó tiene en 
carpeta es potenciar la logística inversa de 
sus clientes; proceso que hoy es funda-
mental para la experiencia de compra. La 
empresa proyecta además nuevas inver-
siones en tecnología, orientada a la aten-

ción postventa, la incorporación de vehí-
culos eléctricos a su flota y la extensión de 
sus servicios a otras regiones del país. 

“Cada día trabajamos para ir mejorando 
nuestros procesos y ese es nuestro com-
promiso. Sabemos que el cliente es cada 

vez más exigente y eso 
hace fundamental contar 
con inteligencia de últi-
ma milla e infraestructu-
ra para salir al encuentro 
del cliente. Entender los 
cambios de la industria es 
primordial para trabajar en 
mejoras. 

En Llegó nos alimentamos 
de la información de nues-
tros clientes y en base a 

eso diseñamos un servicio que vaya siem-
pre un paso más adelante de las necesida-
des de la industria, haciendo los cambios 
y las alianzas necesarias para responder a 
estos desafíos”, concluyó Carlos Hidalgo. 
^EN LA PRÁCTICA

Carlos Hidalgo
Gerente Comercial
Llegó
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HACE UN TIEMPO LEÍ UN ARTÍCULO 
HABLABA SOBRE LA TRANSFORMA-
CIÓN DIGITAL EN LAS ORGANIZA-
CIONES Y LA IMPORTANCIA QUE HA 
ADQUIRIDO EN EL ÚLTIMO TIEMPO. 
POR AÑOS SE HABLÓ DEL IMPULSO 
QUE NECESITABA ÉSTA PARA POSI-
CIONARSE CON FUERZA EN LAS EM-
PRESAS; IMPULSO QUE -SE PENSA-
BA- VENDRÍA DESDE LAS GERENCIAS 
GENERALES O DIRECCIONES TECNO-
LÓGICAS.

Sin embargo, ha sido el Covid-19 el factor 
disruptivo que ha acelerado su adopción 
en la mayoría de los casos. Podríamos 
considerar entonces los muchos efectos 
positivos de esta pandemia, que por su-
puesto, también viene acompañada de 
grandes desafíos.

Desde hace algunos años ya se hablaba 
sobre las mejores prácticas de empresas 
altamente eficientes como la colabora-
ción con sus proveedores, la gestión del 
capital de trabajo y retención del talen-
to, la agilidad organizacional, los planes 
de continuidad efectivos, la sustentabi-
lidad orientada a los planes de acción y 
la transformación digital. Todas estas son 
características que hoy, tras la disrupción 
impuesta por el COVID-19, han cobrado 

relevancia y se han popularizado bajo el 
concepto de “resiliencia”, obligando a las 
compañías a adoptar en meses aquello 
que venían analizando hace años.

Desde mi rol como asesora de procesos y 
adopción de tecnologías para cadenas de 
suministro, he presenciado en estos últi-
mos meses mayor diligencia respecto a la 
digitalización de las compañías que reali-
zan muchas actividades de forma manual 
o en sistemas desconectados entre sí. 

Hoy surge la urgencia de poder unificar 
sus fuentes de información, automatizar 
sus tareas, agilizar su toma de decisiones 
y obtener mayor control y visibilidad de la 
ejecución de sus procesos en tiempo real, 
como medio para recuperar una cadena 
de suministro altamente golpeada por los 
efectos de la pandemia global. Todo esto 
mientras que en paralelo continúa bus-
cando centrarse en el cliente – un cliente 
que se ha vuelto cada vez más exigente en 
un mercado altamente competitivo. 

Es en tiempos de crisis las cadenas de su-
ministro develan sus nodos más frágiles. 
Para algunas, el mayor reto está en sor-
tear la escasez y mantener un flujo conti-

ORACLE  
DIGITALIZACIÓN DE LAS CADENAS 
DE SUMINISTRO PARA ENFRENTAR 
LA NUEVA NORMALIDAD

La situación mundial generada por el Covid-19 ha 
impulsado fuertemente la transformación digital 
de las empresas. En materia de Supply Chain crear 
cadenas de suministro inteligentes y ágiles es la clave 
para construir una red de comercio resistente a esta o 
cualquier crisis futura.

nuo de productos o materiales desde sus 
proveedores. Para otras, en mantener una 
ejecución productiva just-in-time; generar 
planes y proyecciones de alta precisión a 
pesar de la total incertidumbre; o en con-
servar sus capacidades logísticas costo-
eficientes y a tiempo, aun cuando su mo-
delo de negocio comience a tomar un giro 
y ahora se incline más hacia uno B2C. 

Lo cierto es que cualquiera de estos desa-
fíos o conjunto de ellos podría ser nefasto 
si además se combina con una carencia 
de herramientas que permitan realizar un 
diagnóstico apropiado y oportuno para 
propiciar una toma de decisión ágil y acer-
tada sobre la dirección de sus estrategias 
de negocio.

La interdependencia entre los distintos ac-
tores de una cadena de suministro y sus 
índices individuales de resiliencia determi-
nan en conjunto el índice de resiliencia de 
la cadena completa. Si los resultados de 
realizar este ejercicio de análisis no son 
los deseados, naturalmente nos enfren-
taremos a una disyuntiva: diversificar ma-
sivamente las fuentes de suministro para 
reducir al mínimo el riesgo del quiebre 
de stock, considerando que esto conlleva 
también un sacrificio de las economías de 
escala; o bien, aumentar el inventario de 
seguridad, teniendo en cuenta los costos 
asociados a su almacenamiento y riesgos 
potenciales de estancamiento, deprecia-
ción o vencimiento.

Pero ¿qué tal si existiera una tercera alter-
nativa para resolver el dilema? Hablamos 
de las eficiencias que se pueden conse-
guir simplemente afianzando las alianzas 
y colaborando más activamente con los 
proveedores. Mediante un flujo de infor-
mación constante y transparente desde y 

SCAN QR E INGRESA A 
ORACLE.COM/CL/INDEX.HTML.CL

WEB | LOGÍSTICA I PROVEEDORES ESTRATÉGICOS

TIEMPO DE DESAFÍOS
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hacia los proveedores sobre las necesida-
des de abastecimiento (actuales y proyec-
tadas), los costos y el desempeño de las 
cadenas de suministro, conseguir flujos de 
entrada de productos de manera más efi-
ciente, que respondan a un modelo Lean. 

Además, acompañar estos procesos con 
analíticos actualizados en tiempo real que 
posibiliten realizar constantes reevalua-
ciones y ajustes en las actividades tanto 
programadas en el corto plazo como pla-
nificadas al mediano y largo plazo.

El COVID-19 ha forzado a las compañías a 
buscar la forma de fortalecer sus cadenas 
de suministro para sobrevivir a esta crisis 
y estar mejor preparados para las que 
vengan. En este cometido, con certeza, 
el actor principal para conseguirlo será la 
digitalización, favoreciendo la inmediatez 

de la comunicación y colaboración entre 
los distintos actores de la cadena; pro-
yectando escenarios distintos con mayor 
precisión; explotando los 
múltiples beneficios de la 
automatización y gestión 
por excepción; adoptando 
las estrategias de picking 
más favorables que se ade-
cúen a los nuevos canales 
de venta (especialmente 
e-Commerce que toma im-
pulso de forma acelerada); 
optimizando las rutas de 
los embarques; monito-
reando la ejecución de las 
distintas actividades a tra-
vés de tecnologías como Internet de las 
Cosas; y logrando una mayor visibilidad 
sobre la gestión en todas las etapas del 
proceso que permitan tomar decisiones 
informadas, eficientes y oportunas. 

Todas tecnologías que se han vuelto 
cada vez más asequibles, especialmen-
te cuando se ofrecen como un servicio 

en la nube, es decir, mediante licencias., 
Considerando las características de esta 
pandemia, su duración y sus consecuen-

cias, cabe recalcar que la 
crisis sanitaria que vive el 
mundo es una oportunidad 
para restablecer los siste-
mas basados en procesos 
obsoletos; analizar los do-
lores operacionales de sus 
cadenas y sus eventuales 
mejoras de la mano de la 
optimización, flexibilidad y 
adopción tecnologías.  

Crear cadenas de sumi-
nistro inteligentes y ágiles 

es la clave para construir una red de co-
mercio resistente a esta o cualquier crisis 
futura. ^

Claire Riddell
Senior Solution Engineer
Oracle SCM 

CADENAS 
FUERTES, CADENAS 
RESILIENTES 
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Nadie (a excepción quizás de Bill Gates) tenía 
la palabra “Pandemia” como posible escena-
rio. Pero sí teníamos “terremoto”, “estallido so-
cial”, “huelgas”, “mal tiempo en puertos”, siendo 
eventos cada vez más recurrentes, y haciendo 
que VUCA (acrónimo utilizado para describir 
ambientes volátiles, inciertos, complejos y am-
biguos), un término de los años 80, sea el “tren-
ding topic” del momento. 

Es que en el mundo globalizado y conectado de 
hoy, con cadenas de valor más complejas, es-
tos hechos tienen un alcance cada vez mayor. 
En los últimos 20 años, el valor de bienes tran-
sados globalmente se triplicó a más de USD 10 
trillones por año, generando modelos de manu-
factura y distribución cada vez más eficientes, 
pero sin querer, dejando una ventana abierta en 
términos de su exposición a riesgos. Un informe 
publicado por McKinsey Global Institute indi-
ca que los eventos que afectan la producción 
global serán cada vez más frecuentes. Hoy, en 
promedio, hay un evento disruptivo de un mes 
o más de duración cada 3,7 años. Y en términos 
del impacto económico o financiero, el estudio 
postula que en una década, las compañías pue-
den esperar perder un 42% de EBITDA por este 
motivo. 

¿Es este el fin de la globalización? Como todo 
lo descrito anteriormente, nada es absoluto. Si 
bien el 80% del comercio internacional involucra 
a países con indicadores de estabilidad política 
a la baja según los criterios del Banco Mundial, 
en los próximos 5 años, sólo entre el 16% y el 
26% de las exportaciones podrían cambiar de 
países. Ya sea porque el recurso de extracción 
está en un país determinado, existen incenti-
vos gubernamentales, o debido a que algunas 
industrias están tomando enfoques de mayor 
regionalización; el énfasis en el comercio inter-
nacional se mantiene.

Todo esto genera cambios profundos en toda 
la sociedad, afectando sus hábitos de consu-
mo. Por ejemplo, en la industria de la moda, la 
Ellen Mac Arthur Foundation (organización que 
promueve modelos de negocio de economía 
circular) identifica aspectos relevantes en esta 
materia: primero, el e-Commerce seguirá cre-
ciendo sobre las tiendas físicas (algo que se 
hizo evidente en el estado de pandemia actual). 

Segundo, los consumidores favorecen cada vez 
más a marcas con un propósito más allá de su 
rentabilidad, siendo la sustentabilidad, uno de 
los tópicos más relevantes. Si a esto se suma la 
crisis económica global, entonces los fabrican-
tes de ropa tenderán a tener colecciones sin una 
estación marcada, con ropa pensada para durar 
más y hecha con materiales que permitan volver 
a producir ropa una vez que se desechen, fo-
mentando métodos de recolección e incremen-
tando la relevancia de la logística inversa. 

Un análisis hecho en enero de 2020 por Gartner, 
con los 4 factores que impactarán el futuro del 
Supply Chain, confirma que más que ser el ori-
gen, la pandemia vino a acelerar el ritmo de los 
cambios que venían: primero, la mano de obra 
está cambiando. Se hace necesario talento con 
habilidades de adaptación a nuevas tecnolo-
gías, con mayor capacidad de toma de decisión 
en ambientes cada vez más automatizados. 
Segundo, las máquinas son inteligentes. Los 
avances en inteligencia artificial y la capacidad 
para no sólo predecir demanda, si no que gene-
rar modelos de planeación de escenarios son y 
serán cruciales para responder a eventos cada 
vez más inesperados y de alto impacto. Tercero, 
todo está conectado. Por ende, la data relevan-
te siempre podrá estar disponible. Y, por último, 
la economía circular será una obligación. Para 
el 2029, será inconcebible tener Cadenas de 
Abastecimiento que generen desechos.

A modo de reflexión, la Cadena de Abasteci-
miento y la Logística en particular, vive días de 
profunda transformación, pasando de ser una 
unidad centrada en el costo y en la eficiencia, a 
ser un pilar fundamental en la creación de valor 
e impacto en la experiencia al Cliente. Y en este 
sentido, la principal transformación, es la de las 
personas. Mucho se habla de la “transforma-
ción digital” (otro trending topic), pero no hay 
que confundir el fin con los medios. Sin duda, 
la tecnología juega un rol fundamental en poder 
lograr más eficiencias, mayor flexibilidad y mejor 
información, pero sin personas capaces de to-
mar las decisiones adecuadas, centradas en el 
cliente y en cómo crear valor, adaptables y con 
un enfoque colaborativo, todas las herramientas 
carecen de utilidad y nuevamente estaremos 
reaccionando (y no preparados) a la próxima 
crisis.

LISTOS Y PREPARADOS: LEMA PARA LAS OPERACIONES DE 
LOS NUEVOS TIEMPOS. ESTAR PREPARADOS. ¿PARA QUÉ? NO LO 
SABEMOS, PERO TENEMOS QUE ESTARLO. POR ILÓGICO QUE SUENE, 
PUEDE SER ESTO LO QUE NOS HAGA, NO SÓLO SOBREVIVIR A LA 
PRÓXIMA CRISIS (QUE SEGURO VENDRÁ), SI NO QUE SOBRESALIR EN 
UN MERCADO CADA VEZ MÁS EXIGENTE Y CAMBIANTE.
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LOGÍSTICA AUTOMOTRIZ, ¿CUÁL ES EL PRÓXIMO PASO? SIN 
DUDA, LA EPIDEMIA DE COVID-19 HA ACELERADO LA ADOPCIÓN 
DE PRÁCTICAS QUE, DE OTRO MODO, HABRÍAN TOMADO AÑOS 
EN SER ADOPTADAS. PERO ¿CÓMO IMPACTÓ ESTA SITUACIÓN A 
LA LOGÍSTICA Y SUPPLY CHAIN? SECTORES COMO EL RETAIL Y LA 
LOGÍSTICA ASOCIADA AL E-COMMERCE Y SUPERMERCADOS HAN 
SIDO PIONEROS EN ADOPTAR NUEVAS TECNOLOGÍAS, MODELOS 
COLABORATIVOS EN TRANSPORTE, ALMACENAJE, ENTRE OTROS 
SECTORES.

Sin embargo, ¿cuál es la situación en aquellas 
industrias en las cuales pareciera que la adop-
ción de nuevas tecnologías no es tan necesaria? 
Tomemos por ejemplo la industria automotriz en 
Chile. Si bien tiene un comportamiento de corte 
Retail, a nivel de cliente final, en lo relacionado 
con logística, enfrenta importantes retos y de-
safíos.

Si examinamos la cadena de suministro de esta 
industria podemos ver lo siguiente: En general, 
los tiempos entre la salida de la planta hasta su 
arribo y disponibilidad para venta varían. Pue-
den ser algunos días (plantas en Sudamérica) 
hasta varias semanas (plantas en Europa, Asia, 
Estados Unidos) ¿Qué tan atractivo sería ver el 
vehículo que el cliente eligió, saliendo directo de 
la línea de producción y que luego tuviera tra-
zabilidad completa hasta la entrega en donde el 
mismo decidió?

Igualmente, ¿Qué tan interesante sería ocupar 
RFID en cada vehículo que permitiera saber el 
momento en que el vehículo llega al Centro de 
Distribución, o saber incluso ¿qué personas 
realizaron la preparación previa a la entrega? 
¿Por qué no adoptar de manera intensiva el uso 
de RFID para las operaciones al interior del CD? 
Esta tecnología podría, combinada con pórticos 
o sensores, mantener un mejor control y visibi-
lidad en las operaciones que son claves dentro 
de un CD de este tipo y permitiría medir tiempos, 
eficiencias y productividad e implementar, a su 
vez, prácticas de mejora continua.

En esta línea, uno de los desafíos interesantes 
en logística automotriz es la operación de alma-
cenaje, en donde la ubicación de los vehículos 
en extensas superficies hace compleja la ta-
rea de registrar su ubicación de forma exacta y 
permanente en el tiempo. ¿Por qué no ocupar 
esta tecnología para luego, a través de drones 
o robots mantener actualizado de forma perma-
nente no solo las ubicaciones, sino el inventario 
completo (y así evitar los inventarios cíclicos que 
consumen tiempo y esfuerzo y no mantienen la 
exactitud de forma permanente en el tiempo)? 
Esto también traería beneficios a nivel de tiem-
pos de picking, aumentando la productividad. 
Asimismo, una vez que los clientes han hecho 

sus pedidos y los concesionarios programan la 
entrega, ¿Por qué no realizar una entrega per-
sonalizada directo en el domicilio del cliente, 
evitando manipulaciones adicionales y tiempos 
de proceso extras? Sin duda, los protocolos de 
preparación de los vehículos se pueden modifi-
car para logra una mejor experiencia de servicio. 
También, y en la misma línea, ¿Por qué no trans-
formar los puntos de venta de concesionarios en 
Dark Stores y realizar la distribución y última mi-
lla directo a los domicilios de los clientes?

Un tema clave en esta industria son los traspa-
sos de responsabilidad y control de entrega, lo 
que habitualmente se hace en las guías de des-
pacho. ¿Por qué no mejor migrar a un esquema 
de control 100% online?

Si miramos los canales de venta veremos que 
muchas marcas se subieron al canal e-commer-
ce como última opción para lograr mantener un 
cierto nivel de ventas, ¿Será esto algo perma-
nente o una moda pasajera? Muchos piensan 
que la experiencia de entrega y la costumbre de 
probar el vehículo es algo que no puede susti-
tuirse, pero ¿por qué no adoptar una práctica de 
Click&Collect también? 

Además, si el vehículo no cumple las condicio-
nes, desarrollar una logística inversa puede ser 
una opción para mejorar la oferta de valor al 
cliente. En cuanto a los canales de venta, ingre-
sar a los market places y aumentar las opciones 
de visualización y compra también puede ser 
una opción para los líderes de la industria auto-
motriz.

En definitiva, mirar cómo el Retail y otras indus-
trias líderes están avanzando en modernizar 
sus procesos, incorporar tecnologías y nuevas 
prácticas logísticas puede aportar una pers-
pectiva fresca en el negocio y aumentar los vo-
lúmenes de venta, incrementar los canales de 
venta hacia nuevos grupos de clientes, mejorar 
la experiencia de compra y de servicio y lograr 
que los consumidores sigan prefiriendo los pro-
ductos. El desafío está adelante y quien primero 
tome la iniciativa, sin duda, liderará el desarrollo 
logístico automotriz en los próximos años y, jun-
to con ello, el mercado. 
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LAS OPORTUNIDADES DE LA PANDEMIA PARA EL RETAIL 
DESDE QUE SE DECRETÓ LA PANDEMIA A CAUSA DEL COVID-19 
TODOS HEMOS SIDO TESTIGOS, PROTAGONISTAS O AFECTADOS DE 
LAS CONSECUENCIAS QUE HA TENIDO EN NUESTRA VIDA DIARIA. 
JUNTO CON EL ACCESO AL TRABAJO, EL CONSUMO DE BIENES Y 
SERVICIOS ES, SIN DUDA, UNA DE LAS ACTIVIDADES MÁS MASIVAS 
Y TRANSVERSALES QUE SE HA VISTO IMPACTADA POR LAS MEDIDAS 
SANITARIAS QUE SE HAN IMPLEMENTACIÓN.

Las consecuencias para el Retail han sido muy 
serias, con cierre de locales, congelamiento o 
reducción de empleos, drásticas bajas en las 
ventas y el consecuente impacto en la calidad 
de servicio al cliente.

Pero siempre una crisis trae consigo oportuni-
dades, y esta vez no es la excepción. El Retail 
tiene una oportunidad, impensada hasta hace 
6 meses atrás, de reposicionarse, determinar y 
capitalizar oportunidades de mejora en sus pro-
cesos internos; pero también mejorar la relación 
y canales de comunicación con el Cliente.

Si los canales de compras on-line necesita-
ban un impulso para dar un paso adelante en la 
masificación entre los clientes que, entre otros 
factores, debían vencer la natural desconfianza 
de comprar un producto no siempre conocido a 
alguien con el cual no tienen contacto; un factor 
exógeno como la pandemia lo ha logrado, ha-
ciendo que todos los actores del mercado nos 
abramos a esta nueva realidad que está mar-
cando un antes y un después en los mercados.

Buenos ejemplos de innovación los han entre-
gado Supermercados y pequeños retailers. Los 
Supermercados han implementado exitosa-
mente sistemas de Segregación y Reserva de 
Hora y Comprar on-line y retirar en el local. 

En el caso de los pequeños retailers, hemos 
podido ver como emprendedores (algunos ya 
establecidos y otros nuevos forzados por las 
circunstancias) proporcionando la más variada 
gama de productos y servicios, rápidamente in-
corporaron a sus procesos de marketing, venta, 
distribución y en muchos casos la post-venta, 
elementos tecnológicos que les han permitido 
no sólo dar continuidad a su negocio, sino que 
también crecer. 

Entre estos elementos simples podemos iden-
tificar la incorporación de sus emprendimientos 
a Marketplace reconocidos y el importante rol 
de las redes sociales en donde no sólo un sitio 
web ad-hoc ha permitido establecer el contac-
to Proveedor-Cliente directo, sino que también 
una simple pero eficiente y confiable cadena de 
distribución en donde se han utilizado servicios 
de Courier, transportes vía aplicación, servicios 
de recoger en tienda, etc.

Mientras tanto, los grandes del Retail se han vis-
to sobrepasados por la demanda, presentando 
en algunos casos problemas de abastecimiento 
para los productos comprados en el extranje-
ro, generando quiebres de stock al cliente para 
compras ya realizadas y finalmente elevando los 
reclamos y el descontento.

Para el Cliente la calificación final a la experien-
cia de compra está más influenciada por los últi-
mos acontecimientos vividos en torno a ella, los 
cuales se reducen a: que el producto recibido 
corresponda al comprado, que esté en buenas 
condiciones, que sea entregado en los plazos 
acordados y que en caso de existir algún incon-
veniente pueda acceder a alguna plataforma 
donde su inquietud sea entendida y atendida.

El Retail tiene importantes desafíos y grandes 
oportunidades. Ante esta nueva realidad queda 
la misión de repensar y rediseñar los diferentes 
eslabones de la Cadena Logística, diversificar el 
abastecimiento, la ubicación y cantidad de Cen-
tros de Distribución, eficientar y/o diversificar el 
transporte de cara al Cliente, flexibilizar las en-
tregas y mejorar el Servicio al Cliente. 

En este sentido, el soporte tecnológico es fun-
damental, existiendo una amplia gama de so-
luciones que pueden ser incorporadas en los 
procesos para capitalizar estas oportunidades.

Es de esperar que el dinamismo y experiencias 
exitosas mostradas por algunos actores mar-
quen, particularmente, un nuevo estándar en la 
Logística de la última milla (y después de ella), 
para pequeños y principalmente grandes retai-
lers, en donde el despacho a domicilio se realice 
en horarios acordados con el cliente, en tiem-
pos de no más de 24 horas para radios urbanos 
y con Servicios al Cliente que realmente hagan 
sentir que “el cliente es lo más importante para 
nosotros”.
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FLEXIBILIDAD ES LA PALABRA QUE 
MEJOR REFLEJA LAS CUALIDADES 
DE LAS OPERACIONES LOGÍSTICAS 
ESTE 2020. LOS CAMBIOS E INCERTI-
DUMBRE QUE HA EXPERIMENTADO 
LA INDUSTRIA ANTE LOS EFECTOS 
DE COVID-19 HAN OBLIGADO A LAS 
EMPRESAS A MODIFICAR SUS OPE-
RACIONES PARA HACER FRENTE A 
LOS DISTINTOS DESAFÍOS COMO, 
POR EJEMPLO, EL BOOM DEL COMER-
CIO ELECTRÓNICO Y LOS REAJUSTES 
FINANCIEROS EN LAS ORGANIZACIO-
NES. 

Y ante la flexibilidad que hoy requiere la 
industria, el modelo de negocio de Rack 
Rental (RR), empresa especializada en ser-
vicio de arriendo de racks y equipamiento 
logístico para bodegas y centros de dis-
tribución ha cobrado valor, transformán-
dose en una alternativa para hacer frente 
a los proyectos operacionales con eficien-
cia, flexibilidad y rapidez sin grandes in-
versiones.   

Con siete años de historia, la empresa ha 
desarrollado un modelo de negocios in-
novador para responder a los cambios y 
dinamismos de los mercados, potencian-

do la agilidad y rentabilidad de los pro-
yectos. Hoy Rack Rental se refuerza con el 
arribo de su nuevo gerente general, Fede-
rico Barros, quien llega con el objetivo de 
posicionar a la compañía en el mercado, 
destacando los beneficios del arriendo de 
estos activos. 

“Nuestro modelo de tra-
bajo es innovador. Adap-
tamos con creatividad e 
implementamos con inteli-
gencia, logrando un servi-
cio rápido y rentable para 
nuestros clientes y eso es 
lo que debemos potenciar 
para que actualmente -en 
tiempos que son comple-
jos- las empresas puedan 
beneficiarse de nuestro 
modelo de negocio que es único en la in-
dustria”, afirma el ingeniero civil industrial 
de la PUC.   

“Al arrendar rack flexibilizas costos, evi-
tando una inversión fuerte al interior de 
una bodega en activos”, asegura Federi-

Ajustar los espacios de almacenamiento a los 
cambios de la operación logística de las compañías es 
fundamental, en términos financieros y operacionales; 
y con el modelo de arriendo Rack Rental, las empresas 
logran beneficios y sobre todo pueden enfocar sus 
inversiones en aspectos que rentabilicen el core de 
su negocio. Conocer este modelo de flexibilidad y sus 
beneficios puede ser clave en tiempos complejos.

co, quien recalca que esta mirada finan-
ciera es uno de los principales beneficios 
del modelo de RR. “En el caso de empre-

sas con grandes estructu-
ras organizacionales, arren-
dar evita el análisis lento y 
burocrático que conlleva 
la compra de activos, faci-
litando la implementación 
de su operación logística. 
Permite además rackear 
parcialmente una bodega 
e ir creciendo paulatina-
mente e incluso desrackear 
y recuperar superficies, 
flexibilizando el desarrollo 

logístico”, destaca el ejecutivo, quien vie-
ne del mundo del consumo masivo, expe-
riencia que le permite conocer las necesi-
dades de los clientes. 

Así, liberar capital para el crecimiento del 
negocio con mayor rentabilidad; cuota de 
arriendo baja y fija con contratos que van 
desde los tres meses; reducción de la car-
ga impositiva y del endeudamiento de las 

SCAN QR E INGRESA A 
WWW.RACKRENTAL.CL

UN NEGOCIO 
DE BENEFICIOS

RACK RENTAL  
UNA ALTERNATIVA FLEXIBLE PARA 
POTENCIAR LA LOGÍSTICA EN 
TIEMPOS DE INCERTIDUMBRE

WEB | LOGÍSTICA I PROVEEDORES ESTRATÉGICOS

Federico Barros
Gerente General
Rack Rental
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empresas son algunos de los beneficios. 
En tanto, a nivel operacional, los clientes 
encuentran en esta solución la posibilidad 
de tomar posiciones en un corto plazo, 
agilizar la toma de decisiones y puesta en 
marcha de proyectos logísticos. 

Permite además equipar con racks a clien-
tes medianos y pequeños, optimizando 
su operación con la flexibilidad necesaria 
para expandir o contraer la capacidad lo-
gística con un mínimo impacto económi-
co y adquirir una solución a la medida en 
tiempo y diseño, minimizando el riesgo 
operacional y de obsolescencia. 

Confiado en el potencial que tiene RR, 
Federico asegura que -si bien este año 
será apretado- se ha logrado posicionar a 
la empresa como un partner de los clien-
tes, “gracias a las ventajas del arriendo y 

a nuestra capacidad de adaptarnos a las 
necesidades de cada uno de ellos”. 

“Nos adaptamos al layout y necesidades 
de cada cliente, por ejemplo, en el ancho 
de pasillos, la altura de la bodega, entre 
otros aspectos. Estamos con capacidad 
de arriendo, lo que nos permite mirar un 
segundo semestre intenso y proyectar un 
2021 con un crecimiento a dos dígitos 
muy agresivo”, comenta el gerente gene-
ral.  

Si bien, el rack más solicitado sigue siendo 
el rack selectivo, la empresa cuenta con 
distintas soluciones multi nivel o estruc-
turas de doble profundidad, gracias a su 
estrecha relación con la fábrica. En esta 
línea, otro de los aspectos valorado por 
los clientes ha sido la calidad y cualidades 
de las estructuras que ofrece la empresa. 
Finalmente, la calidad de las soluciones y 
el profesionalismo de su equipo asoman 
como las principales cualidades de Rack 
Rental y las que permiten, a su vez, vis-
lumbrar un creciendo en el corto plazo, a 

nivel de posicionamiento en el mercado; 
más aún en tiempos complejos, donde 
la flexibilidad en las operaciones logística 
es esencial y la incertidumbre económica 
hace lo suyo a nivel de proyectos. Hoy 
crecer y optimizar la operación logística 
de tu empresa es posibles, sin una gran 
inversión. ^

UNA SOLUCIÓN 
ACORDE A LAS 
NECESIDADES

POR QUÉ ELEGIRNOS

Al arrendar racks flexibilizas 
costos evitando una inversión 
fuerte al interior de una bodega, 
que es aún más difícil de hacer 
cuando la bodega es arrendada.

En el caso de empresas con grandes 
estructuras organizacionales, arrendar 
evita el análisis lento y burocrático 
que conlleva la compra de racks, 
facilitando la implementación 
de su operación logística.

Permite rackear parcialmente una 
bodega, ir creciendo paulatinamente, 
e incluso desrackear y recuperar 
superficies, flexibilizando el 
desarrollo logístico de las empresas.
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HOY TODOS MIRAN AL E-COMMERCE 
Y REDISEÑAN CAMINOS PARA ME-
JORAR SU OPERACIÓN Y REFORZAR 
LA EXPERIENCIA DE COMPRA DE LOS 
CLIENTES. NO CABE DUDA, QUE LOS 
DESAFÍOS DE LA INDUSTRIA LOGÍS-
TICA PASARÁN -EN EL CORTO Y ME-
DIANO PLAZO- POR IMPLEMENTAR 
CORRECTAMENTE EL MODELO OM-
NICANAL DE LAS EMPRESAS Y ES EN 
ESTE REDISEÑO DE SUPPLY CHAIN, 
DONDE LOS OPERADORES LOGÍSTI-
COS COBRAN UN ROL FUNDAMENTAL 
COMO ARTICULADOR DE PROCESOS. 

En esta línea, TW Logística, importante 
operador logístico nacional, ha potencia-
do fuertemente su operación para res-
ponder a los retos de esta nueva logística; 
una operación marcada por la comunica-
ción, la integración y el contacto entre los 
distintos eslabones de la cadena.  

“La pandemia nos ha dejado un claro 
crecimiento en el e-Commerce, el que ya 
venía creciendo a tasas del 30% a 35% 
anuales. Este año se esperaba que el canal 
online representará entre el 8% o 9% del 
comercio y dado la crisis sanitaria el cre-
cimiento saltó a más de 130%, represen-
tando cerca del 15% del comercio. Este 
escenario ha generado cambios, más aún 
si consideramos que esta tendencia no va 

a retroceder”, comenta Tomás Izcue, ge-
rente comercial de TW Logística. 

En esta línea, el ejecutivo asegura que en 
la empresa tienen claro su foco, por lo 
que han potenciado constantemente su 
modelo de fulfillment. “Hace más de 20 
años que hacemos logística y desde 2018 
hemos puesto en marcha un proyecto es-
pecífico para e-Commerce que ha funcio-
nado eficientemente, pero que seguimos 
constantemente potenciando para res-
ponder con flexibilidad a los cambios que 
se van generando”, asegura el ejecutivo.  

Es Indiscutible que el comercio online ha 
obligado a muchas empresas a dar un giro 
a su operación. Quienes aún no habían 
enfrentado el desafío de esta canal, hoy 
han debido asumir estos retos con rapi-
dez. Pero estos cambios no sólo desafían 
a las empresas, sino también a todos los 
actores involucrados en esta cadena y los 
operadores logísticos no están ajenos a 
estos retos. 

“Los desafíos que enfrentamos como in-
dustria son varios, principalmente, porque 

TW LOGÍSTICA   
DISEÑA UN FULFILLMENT 
DINÁMICO PARA POTENCIAR EL 
E-COMMERCE DE SUS CLIENTES
El Covid-19 ha sido un “remezón” importante para los 
actores del ecosistema logístico nacional. Los cambios 
que han experimentados los consumidores en cuanto a 
su modalidad de compra han generado un incremento 
impensado del canal online y los operadores logísticos 
han debido responder a este nuevo escenario y TW 
Logística lo ha hecho de la mano de un modelo flexible y 
dinámico.  

el modelo de fulfillment cambia constan-
temente. No hay una forma establecida, 
lo que nos obliga a ofrecer un modelo de 
negocio flexible y dinámico que se adapte 
rápidamente a los cambios y a las distintas 
necesidades de nuestros clientes”, agrega 
Izcue.  

Hoy los operadores logísticos enfrentan 
un tremendo desafío que es ampliar su vi-
sión e involucrase activamente con todos 
los actores de la cadena, incluso con el 
consumidor final, por lo tanto, la comuni-
cación e integración con todas las partes 
es fundamental para el éxito del proceso.  
Según el ejecutivo, los Operadores Logís-
ticos tienen la necesidad y obligación de 
entender al consumidor, puesto que “son 
una parte de la cadena que antes como 
operador logístico tradicional no veía-
mos”. 

“Antes (logística tradicional) el proceso y 
trabajo era más lineal, ya que recibíamos 
cajas o pallet de importación o fabrica y 
eso se entregaba al siguiente eslabón de 
la cadena. Hoy somos un actor que debe 
hacer interactuar a varios en simultaneo: 
un consumidor, un marketplace, un retail 
o las importaciones, por ejemplo”, asegu-
ra el gerente comercial de TW.   

Y para diseñar este modelo dinámico de 
fulfillment, TW Logística ha puesto a la 
tecnología como su principal pilar ope-
racional que va desde la infraestructura 
física hasta herramientas de integración 
comunicacional con los clientes. 

“Hemos puesto foco en la interacción, por 
ejemplo, de la comunicación. Para cumplir 
con este aspecto hemos desarrollado, en-

SCAN QR E INGRESA A 
WWW.TW.CL

WEB | LOGÍSTICA I PROVEEDORES ESTRATÉGICOS

FLEXIBILIDAD: 
CLAVE PARA EL 
FUTURO ONLINE

UNA OPERACIÓN 
DINÁMICA
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tre otras cosas, un modelo para recibir los 
pedidos, permitiendo que nuestro clien-
te pueda vender por un canal tradicional 
(tienda física), vender por Marketplace, 
por su propio portal o ventas en verde; y 
por eso es clave darle las facilidades para 
que nos entregue la información”. 

En esta línea, el modelo de 
TW Logística ofrece tres 
alternativas: una API para 
integrarnos al ERP de nues-
tro cliente, un portal don-
de nuestro cliente puede 
cargar las órdenes y otra 
integración con la platafor-
ma Multivende que facilita 
la comunicación con los 
Marketplace, fundamen-
talmente en la transmisión 
de órdenes y por el control de inventario. 
El cliente puede usar una o las tres simul-
táneamente para las órdenes. Con este di-
seño, la empresa responde a la flexibilidad 
necesaria ante las características de venta 
de este canal.  

La empresa también ha puesto atención 
en la operación de despacho, desarro-
llando un proceso de la mano de la tec-

nología para responder a los distintos 
requerimientos que tiene la industria en 
esta etapa. “Estamos integrados con los 
principales courier que permite a nuestros 
clientes elegir el que requiera su negocio, 
considerando las variables tiempo de en-
trega, cobertura y precio. 

“El fondo de nuestro mo-
delo está en la flexibilidad. 
La idea es poder entregar 
una solución completa 
para que nuestros clientes 
se enfoquen en la venta y 
para eso nosotros le entre-
gamos: Control, Visibilidad 
y Trazabilidad. Que sepan 
qué está pasando con sus 
pedidos, cuál es el estatus, 
dónde están o cuáles fue-

ron entregados.  Nosotros hacemos el ful-
fillment, pero le entregamos la visibilidad 
para que estén tranquilos y puedan res-
ponder a sus clientes”, detalla Izcue.   

En términos simple, Tomás Izcue, asegura 
que “el cliente de TW Logística puede ven-
der por cualquier canal, con distintas alter-
nativas para comunicarse con nosotros y 
para el despacho dispone de diversas al-

ternativas de última milla. Nuestro modelo 
es colaborativo y este proceso lo hacemos 
con los líderes del mercado”. 

La flexibilidad es la clave de este dinamis-
mo, apoyado por la tecnología y comuni-
cación; cualidades que permite al cliente 
de TWL hacer cambios, en la medida en 
que su operación va creciendo. 

De cara al futuro, el ejecutivo ve con op-
timismo el desarrollo de la logística na-
cional, gracias al reconocimiento que ha 
tenido la actividad; escenario en el que 
TW Logística se posiciona como “un actor 
clave para el engranaje logístico de diver-
sos actores” y para eso la empresa sigue 
reforzando su fulfillment, invirtiendo, por 
ejemplo, en infraestructura en el Centro 
de Lampa, agilizando su transformación 
digital que va a potenciar el WMS y tam-
bién la compañía analiza la posibilidad de 
construir un nuevo CD,  a partir de 2021. 
^

Tomás Izcue
Gerente Comercial
TW Logística
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L
os efectos dejados por la Pan-
demia en la industria logística 
aún siguen siendo analizados. 
Sin embargo, existe el consen-
so entre los distintos actores de 

que la industria ha sido tremendamente 
exigida y desafiada para responder a los 
cambios que se han vivido. 

Conceptos como flexibilidad, agilidad, 
adaptabilidad y reinvención han estado en 
boga en los últimos meses. Y en medio de 
este panorama, las empresas han iniciado 
un proceso de rediseño de sus operacio-
nes y acciones para responder a los cam-
bios del mercado y entre ellas se encuen-
tra el reconocimiento del valor que tienen 
las soluciones y herramientas tecnológicas 
en la performance operacional; en lo que 
se ha denominado la nueva logística.  

Aceleración parece ser el concepto que 
mejor define los cambios que vive Supply 
Chain. Un vertiginoso cambio de los pro-

AGV Y 
AUTOMATIZACIÓN: 
¡LLEGÓ EL 
TIEMPO DE LAS 
TECNOLOGÍAS!

WEB | EQUIPAMIENTO | TECNOLOGIA

PASAMOS DESDE UN ESCENARIO 
DONDE LAS TECNOLOGÍAS ERAN 
SINÓNIMO DE FUTURO A OTRO 
DONDE ESTAS SOLUCIONES 
COBRAN VALOR EN EL PRESENTE 
INMEDIATO, DE CARA A LA 
PRODUCTIVIDAD Y CONTINUIDAD 
OPERACIONAL DE LAS COMPAÑÍAS. 
TODO ELLO DEBIDO A LA 
PANDEMIA, QUE HA ACELERADO 
LA PENETRACIÓN DE SISTEMAS DE 
ROBOTIZACIÓN Y AUTOMATIZACIÓN 
DE LA CADENA DE SUMINISTRO. 
PARA CONVERSAR SOBRE 
ESTE TEMA Y EL DESARROLLO 
TECNOLÓGICO, EN EL MARCO DE 
LOGISTEC SHOW, SE REUNIERON 
IMPORTANTES EJECUTIVOS DEL 
SECTOR.  
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cesos, de las exigencias de clientes y con-
sumidores finales; en otras palabras, la 
aceleración de la eficiencia, reto en el cual 
el rol de las tecnologías es clave. Y es que 
sólo hace 7 meses, una operación logística 
automatizada con tecnologías como AGV 
o robotización era vista como vanguardis-
ta, innovadora, futurista y, para muchos, 
exclusivo para grandes compañías. 

No obstante, esta crisis sanitaria ha re-
forzado la idea de que estas tecnologías 
permiten hoy a las compañías marcar di-
ferencias, democratizando el acceso a la 
eficiencia a través de la implementación 
tecnológica. Sí, en sólo 7 meses, se ha 
instalado la premisa de que la implemen-
tación e innovación tecnológica no es una 
opción, es el camino obligado que los 
actores del rubro deben seguir o, simple-
mente, sucumbirán. Recorrer ese camino, 
no sólo es mandatorio, sino también im-
postergable. 

Ahora bien, los desarrolladores y provee-
dores tecnológicos, desde hace mucho 
vienen proclamando la premisa expuesta, 
abriendo al mercado un sinfín de posibi-
lidades y soluciones para la industria lo-
gística. Por cierto, en el marco de la Feria 
Logistec Show 2020, el tema tecnológico 
fue igualmente obligado, ya que hablar 
de una cadena logística automatizada es 
sinónimo de futuro. 

Soluciones como la robotización, IA, Inter-
net de las cosas, entre otras, pueden ser el 
punto de inicio de un diseño operacional, 
basado en las herramientas tecnológicas, 

en la modernización de los procesos y en 
el futuro de la industria. 

Leonardo Flamini, South America Area 
Manager de Elettric80; Omar Aquino, Sa-
les Director Latin América de MIR; Fran-
cisco Gacitúa, Logistics Systems Senior 
Account Manager de Jungheinrich Chile y 
Jorge Leiva, gerente comercial de Estrella 
Solitaria, empresa representante de Quic-
ktron concordaron es que hoy la automa-
tización y tecnología en los procesos es 
ya una realidad, por lo tanto, la pregunta 
que engloba su análisis ya no es si imple-
mentar o no este tipo de proyecto, sino 
cuándo hacerlo.  

¿Cuál es la relación de las empresas y las 
tecnologías en América Latina? Esta fue 
la pregunta que abrió el conversatorio vir-
tual. A este respecto, el ejecutivo de Elet-
tric80 comentó que como empresa han 
implementado Centros de Distribución, 
totalmente automatizados en Argentina 
(2010) y Chile (2012) hace una década, 
con actores que han tenido en cuenta el 
valor de esta estratégia y que hoy han vis-
to los réditos. 

“Esto es algo que ya es una realidad y que 
está disponible. Hoy no es un tema de 
hacer o no hacer, sino ahora el tema es 
cuándo hacerlo, ya que tarde o temprano 
las empresas implementarán este tipo de 
tecnología dadas las ventajas que ofrece, 
tales como, exactitud, eficiencia y seguri-
dad con lo que responde a la necesidad 
del mercado -que es cada vez más com-
petitivo- y con una clara orientación a la 
agilidad y la rapidez”, aseguró Flamini.   

A este respecto, Omar Aquino recono-
ció que en los últimos dos años se ha ido 

incrementando la penetración de estas 
tecnologías en los diversos mercados. 
“Hemos visto como se ha revolucionado 
el interés por estas herramientas, desde 
que comenzamos operaciones en Amé-
rica en 2017. Las empresas están mejor 
preparadas para entender y conocer las 
tecnologías de robot móviles que es nues-
tro caso”. 

Anteriormente, según recuerda el ejecu-
tivo de MIR, las conversaciones con los 
clientes estaban orientadas a explicar 
cómo funciona la tecnología y qué aporta 
a la operación; respondiendo a la sed de 
conocimiento de los clientes. En cambio, 
hoy las conversaciones “apuntan a proce-
sos, planes de implementación y planes 
de despliegue; y eso habla del momento 
que enfrenta la industria con objetivos cla-
ros y con una mirada hacia la eficiencia”. 

Asimismo, Jorge Leiva afirma que el mer-
cado está más receptivo a ver opciones 
de cómo desarrollar su cadena de sumi-
nistros. “El interés del cliente de poder 
modernizar su operación se había hecho 
presente y debido a la Pandemia se ha 
acelerado. Hay un grupo de clientes que 
aceleró todos sus planes de automatiza-
ción, dado que aquellos que ya estaban 
automatizados tenían una ventaja compe-
titiva importante. 

Las maquinas no paran y las personas sí; 
y bajo ese concepto la competitividad que 
uno tenga en el futuro dependerá de cuán 
automatizados están tus procesos, cuán 
digitalizada está tu empresa. Todos los 
pasos que se van dando son rápidamente 
asumidos por el mercado y los clientes; el 
mercado está listo y las soluciones están 
presentes. Falta quizás atreverse un poco 
más con las nuevas tecnologías”, dijo el 
ejecutivo de Estrella Solitaria. 

¡YA ES UNA REALIDAD!

Leonardo Flamini
South América Área 
Manager I Elettric80

Omar Aquino
Sales Director Latin América
MIR

Jorge Leiva
Gerente Comercial
Estrella Solitaria / Quicktron

Fernando Gacitúa
Logistics Systems Senior 
Account Manager
Jungheinrich Chile
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En tanto, Fernando Gacitúa, reconoció 
que hoy se vive un boom por las tecnolo-
gías automáticas. “Hay distintos clientes: 
aquellos que deciden invertir en tecnolo-
gías y conocer de ellas y aquellos que no 
paran, por lo que su retorno de inversión 
es primordial”.

En este sentido, finalmente el represen-
tante de MIR, recalcó que los cambios que 
se han experimentado en la industria tec-
nológicas “vienen de la mano de los be-
neficios que tratan de alcanzar las empre-
sas que son, principalmente, la eficiencia, 
la reubicación de recursos para tareas de 
mayor valor, el aumento de productividad 
o bien la flexibilidad. El mundo cambia 
constantemente y eso tiene implicancias 
en las necesidades y en el consumo, lo 
que obliga a las compañías a ser dinámi-
cas y adaptables y ahí las tecnologías son 
una solución para una automatización 
flexible”. 

¿Qué automatizar y qué no? ¿Cómo pa-
samos de lo manual o a lo automatizado? 
Leonardo Flamini recomendó mirar siem-
pre “la foto final del proyecto”. El ejecuti-
vo de Elettric80 aseguró, además, que hay 
una tendencia de los clientes a solucionar 
el problema diario que puede responder 
a dificultades en un área específica y ana-
lizar así la situación es “un error, porque 
la idea es ver las soluciones end to end”. 

“Nosotros tenemos una cadena de sumi-
nistros que comienza en la recepción de 
insumos hasta el despacho. Toda la cade-
na debe ser integrada para que se mueva 
a la misma velocidad. Hay que mirar la 
foto completa de cómo diseñar una so-
lución full y desde eso definir cuál es la 
primera etapa de implementación, lo que 
dependerá de la capacidad de inversión, 
de cuál es el proceso que al automatizarlo 
entregue un retorno de inversión más rá-
pido; pero siempre con una visión de futu-
ro y que puede ir creciendo en el tiempo. 

Es un error crear algo que no es pensado 
como una totalidad”, recalcó Flamini. 

A reglón seguido, el South America Area 
Manager de Elettric80, profundizó sobre 
un tema de interés para todos; la cultura 
en la empresa. “Cuando se habla de un 
CD automatizado no es simplemente po-
ner equipos, sino es un cambio total de 
cultura de la empresa, cambios de proce-
sos y capacitación”, añadió el ejecutivo.

Para Gacitúa, en tanto, el tema cultural 
puede llegar a ser delicado, marcado por 
“el temor al cambio y a la incertidumbre 
de los trabajadores”. “Si bien, hemos visto 
un temor de una parte de los clientes, hay 
otro grupo mirando con seguridad lo que 
es la operación 4.0. La idea no es tener 
una bodega vacía, sin colaboradores; sino 
que los equipos interactúan con los ope-
rarios”, agregó. 

Por su parte, Omar Aquino aseguró que el 
miedo al cambio es algo general. “Cuan-
do se implementa una nueva tecnología 
debe haber un cambio, pero cuando ha-
blamos de robótica se cree que viene a 
reducir o eliminar las fuentes de trabajo y 
esa es una concepción incompleta. Si bien 
el robot sustituye la acción de algunas 
personas son, por lo general, tareas que 
no agregan valor, ya que son repetitivas, 
pero necesarias; sin embargo, se agregan 
otras nuevas tareas. Se debe entender 
que la robótica viene a revolucionar el 
proceso logístico. Además, se empoderan 
las personas, ya que las tareas que cum-
plen agregan valor. Nosotros tenemos el 
reto de proveer tecnologías que reduzcan 
la línea de aprendizaje para que no sea 
tan abrupta”, expresó el ejecutivo, quien 
añadió que “la tecnología no viene a ro-
bar trabajo, sino a transformar el entorno, 
abriendo nuevas oportunidades”.  

A pesar de los temores que puedan ge-
nerar los cambios, según Jorge Leiva, esta 
es una necesidad estratégica para todas 
las empresas. “No hay una compañía que 
vaya a sobrevivir -de aquí a unos años- si 
no tiene un proceso automatizado”, afir-
mó y además valoró la masificación que 

han tenido los proveedores de estas tec-
nologías. 

“Si bien, las empresas hoy están económi-
camente impactadas, las más grandes es-
tán -si es que ya no lo hicieron- retoman-
do planes de inversión de cara al próximo 
año para ponerse al día con tecnologías 
referente a la automatización”, aseguró 
Leiva. 

En términos de cultura organizacional 
-según el gerente comercial de Estrella 
Solitaria- es “muy importante entender 
que una tecnología de automatización es 
un cambio organizacional que es súper 
potente y que debe ser liderado desde 
el directorio hacia abajo, ya que sin ese 
reconocimiento es muy difícil que funcio-
ne en corto plazo y se pague el proyecto 
en el tiempo que se espera. Todos quere-
mos que resulte a la primera, pero darle 
la importancia desde el directorio alinea 
a toda la organización y eso da mejores 
resultados”. 

El tema del retorno de la inversión, si bien, 
es solo una parte que se debe considerar 
al momento de análisis estos proyectos, 
es un factor de relevancia que debe ser 
correctamente contemplado. 

De acuerdo con Leonardo Flamini hay que 
ver lo que la inversión produce, a nivel de 
ahorros, de cambios, etc. En países de La-
tinoamérica, el retorno de estos proyectos 
estaría entre 3 a 5 años, según el ejecu-
tivo.  

“Otra cosa importante cuando se evalúan 
proyecto de esta magnitud es considerar 
cualidades intangibles que entrega, tales 
como seguridad o trazabilidad en los pro-
cesos, que son aspectos difíciles de cal-
cular, pero que aportan gran valor. Cada 
proyecto es un caso de análisis y que hay 
que plasmar luego con números especí-

WEB | EQUIPAMIENTO | TECNOLOGÍA

MÁS QUE EQUIPOS, 
UNA CULTURA ¿CÓMO CALCULAR 

EL RETORNO A LA 
INVERSIÓN? 

Logistec_ed120.indd   58Logistec_ed120.indd   58 16-10-20   10:3016-10-20   10:30



w w w . r e v i s t a l o g i s t e c . c o m

ficos”, agregó el representante de Elect-
tic80. En tanto, Fernando sostuvo que 
es clave que las empresas sepan “dónde 
quieren llegar y para eso hay que sentarse 
a conversar, analizar procesos y ver flujos 
para así llegar a una solución adecuada”. 

Por su parte, Aquino afirmó que es pri-
mordial identificar los beneficios que 
aportan estos proyectos. “Seguridad y fle-
xibilidad son los dos principales beneficios 
y son lo que las empresas están buscando 
en su mayoría. Es ingenuo automatizar un 
100%, sino por etapas, aunque esté en el 
marco de una estrategia general; por lo 
tanto, estas tecnologías deben ser segu-
ras, ya que conviven con otros sistemas y 
personas”. 

En este sentido, Leiva expresó que esco-
ger al proveedor indicado es crítico y clave 
para el éxito o fracaso del proyecto. “Son 
muchos los factores a considerar, porque 
hay mucho en riesgo. Cada proveedor tie-

ne sus ventajas y las empresas están inte-
resadas en saber de nuevas tecnologías y 
así en el minuto en que estén preparadas 
podrán tomar la mejor decisión. La clave 
es que se informen y sepan lo que buscan 
de la automatización”, expresó el repre-
sentante de Quicktron.

“La automatización no te arreglara el 
mundo de la noche a la mañana. Es un 
proceso, una curva, existen etapas que se 
deben cumplir. Se debe ser paciente, aun-
que los tiempos indiquen lo contrario”, 
concluyó Jorge Leiva.   

Finalmente, los panelistas se refirieron al 
futuro de estas tecnologías y soluciones. 
Ante esta interrogante, Leonardo Flamini 
afirmó que “el forecast dice que el volu-
men de negocio se va a replicar. Hoy el 
factor principal es el tiempo; por ejemplo, 

antes estaba la premisa de que 2el grande 
se come al chico”, pero hoy la regla es que 
“el rápido se come al lento”. Entonces, 
toda la empresa debe agilizar sus proce-
sos”. “La logística será el cuello de botella 
del mercado. Todas las empresas se están 
dando cuenta y todas están reaccionando 
a diferente velocidad. En el futuro veo un 
incremento exponencial de soluciones tec-
nológicas, orientadas a la flexibilidad. La 
empresa no es que tenga que cambiar de 
un día para otro, sino con una curva de 
cambios adecuadas a su realidad”, afirmó 
el representante de Electtric80.  

En tanto, para el ejecutivo de Jungheinrich 
en el futuro estás tecnologías serán como 
“vender una traspaleta. En los próximos 
10 a 15 años será más fácil implementar 
y más masificado. El acceso a tecnología 
será más fácil, rápido y accesible, abriendo 
espacio para otros mercados, de diferen-
tes tamaños”. ^

FUTURO DE LAS TEC
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Recientemente, la línea de transporte de 
contenedores francesa CMA CGM SA, 
dijo que también se vieron afectados por 
un ataque de ransomware y se vieron 
obligados a cerrar algunas operaciones.                                                                                                  

A pesar de estos riesgos, una mayor di-
gitalización presenta enormes oportuni-
dades para que las empresas de logísti-
ca crezcan y optimicen sus operaciones. 
Si bien la logística ha estado por mucho 
tiempo a la zaga de otras industrias en 
la adopción de nuevas tecnologías, los 
últimos años han presenciado una ola 
de modernizaciones agresivas. Durante 
el último tiempo, es probable que varias 
tecnologías abran nuevas vulnerabilidades 
en los sistemas de ciberseguridad en todo 
el mundo.

Si la industria logística quiere mantener 
su estabilidad a largo plazo frente a las 

amenazas cibernéticas, debe comenzar 
a integrar la ciberseguridad en el núcleo 
de sus operaciones. El próximo año solo 
traerá mayores presiones, tanto en el au-
mento continuo en el número de ataques 
como de mayores responsabilidades lega-
les, como las que planteó la Organización 
Marítima Internacional que entrará en vi-
gor en enero de 2021.

IOT: Gran parte de la digitalización en lo-
gística se basa en Internet of Things (IoT). 
Otra área de enfoque es aumentar la inte-
gración de la computación en nube en to-
dos los niveles de la cadena de suministro. 
Estos cambios permiten una visibilidad ra-
dicalmente mayor de los procesos internos 
y subcontratados, lo que puede permitir 
a las empresas hacer grandes avances en 
sus procesos de optimización y ahorro de 
costos. Lo que muchas empresas carecen 

actualmente es una imagen completa de 
cómo gestionar los riesgos que vienen de 
la mano de estas recompensas digitales. 
La peligrosa combinación de dispositivos 
IoT nuevos, mal asegurados y sistemas an-
tiguos y mal actualizados que existen en 
muchas empresas de logística presenta 
una oportunidad de oro para los hackers.

SCADA: Muchas empresas de logística 
también confían en sistemas que nunca 
fueron diseñados para conectarse a Inter-
net en primer lugar y sólo se han conec-
tado progresivamente a sistemas digitales 
modernos, a medida que la tecnología se 
ha desarrollado. Los sistemas SCADA que 
todavía se utilizan ampliamente para ges-
tionar procesos mecánicos automatizados 
son particularmente un punto débil. Las 
direcciones IP de los dispositivos SCADA 
a menudo se pueden encontrar median-
te una simple búsqueda en línea, lo que 
brinda a los hackers una forma de apuntar 
y hacerse cargo de sistemas físicos esen-
ciales en puertos, almacenes y fábricas 
de todo el mundo. Sin embargo, muchos 
expertos en SCADA -responsables de 
configurar y mantener estos sistemas- no 
tienen experiencia en seguridad. Como 
resultado, a menudo no son plenamen-
te conscientes de las vulnerabilidades de 
los sistemas, lo que puede hacer que las 
empresas tengan una falsa sensación de 
seguridad.

VULNERABILIDADES A TRAVÉS DE 
TERCEROS: Las empresas de logística 
tienden a tener relaciones con muchos 
proveedores de logística externos que 
administran partes de la cadena de sumi-
nistro. Estos terceros, que pueden ser más 
pequeños y menos sofisticados tecnológi-
camente que la empresa que los contrata, 
pueden convertirse en objetivos ideales 
para los hackers. Por ejemplo, el ataque 
a Maersk se originó en Ucrania desde una 
empresa de contabilidad y luego se exten-
dió a toda la empresa.

ESPIONAJE INDUSTRIAL: Los ataques 
también pueden ser coordinados por 
corporaciones que buscan obtener ilegal-
mente una ventaja sobre sus competido-

CIBERSEGURIDAD 
DISRUPTIVA   
EN LA INDUSTRIA LOGÍSTICA

WEB | EQUIPAMIENTO | TECNOLOGÍA

PARA MUCHAS PERSONAS EN LA INDUSTRIA DE LA LOGÍSTICA, EL 2017 
FUE EL AÑO EN QUE LA CIBERSEGURIDAD SE CONVIRTIÓ RÁPIDAMENTE 
EN UN TEMA EN LA PARTE SUPERIOR DE SU LISTA. LAS EMPRESAS DE 
LOGÍSTICA SE ENCONTRARON INESPERADAMENTE EN EL CENTRO DE 
ESTE NUEVO PANORAMA DE AMENAZAS, LUEGO DE INCIDENTES DE 
ALTO PERFIL COMO EL CIERRE COMPLETO DE LAS OPERACIONES DE 
ENVÍO GLOBAL DE MAERSK POR EL RANSOMWARE NOTPETYA, A UN 
COSTO ESTIMADO DE $300 MILLONES DE DÓLARES.

RESUMEN DE 
AMENAZAS 
ESPECÍFICAS PARA LA 
INDUSTRIA LOGÍSTICA

Félix Stalicu
Gerente de Desarrollo de 
Negocios de Cyber Dacians
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SOLUCIONES 
TECNOLÓGICAS

res, a través del sabotaje o el espionaje 
industrial que se realiza, cada vez más, 
violando el sistema de TI de un competi-
dor, una forma de ataque que a menudo 
no se detecta. Los ataques destructivos 
también pueden tener un motivo de lucro 
subyacente si las empresas pueden utilizar 
ciberataques dirigidos para obstaculizar 
las operaciones de sus competidores.

MEJORA DE LA SEGURIDAD Y GES-
TIÓN DE RIESGOS: A pesar del pano-
rama complejo y, a veces, confuso de las 
ciberamenazas, las empresas pueden re-
ducir significativamente su riesgo, toman-
do algunas medidas simples centradas en 
una mayor visibilidad, mejores prácticas 
de respuesta a incidentes, evaluación re-
gular de los sistemas existentes y capaci-
tación del personal. Si bien las promesas 
de panaceas tecnológicas que ofrecen 
seguridad total pueden ser atractivas, la 
tecnología no sustituye a la planificación y 
gestión de riesgos eficaces.

VISIBILIDAD: Quizás el área más im-
portante en la que las empresas pueden 
centrar sus esfuerzos para reducir su ex-
posición a los ciberataques es aumentar la 
visibilidad. Esto requiere garantizar la inte-
roperabilidad de diferentes dispositivos de 
software y hardware, y diseñar sistemas 
de gestión de datos y de informes auto-
máticos con el propósito expreso de reco-
pilar y clasificar datos de manera racional.

Un requisito clave para la visibilidad es 
realizar evaluaciones exhaustivas periódi-
cas de una red, una práctica clave para la 
detección de vulnerabilidades potenciales 
y brechas existentes. Actualmente, las in-
fracciones suelen pasar meses o incluso 
años antes de ser detectadas. El simple 
proceso de establecer una búsqueda re-
gular de infracciones podría terminar aho-
rrándole a la empresa millones de dólares 
a largo plazo.

Una forma clave de evaluar una red es 
realizar pruebas de penetración que son 
esencialmente ataques amistosos al siste-
ma de TI de una empresa. Un profesional 
de ciberseguridad contratado intentará 

ingresar al sistema utilizando los mismos 
métodos que emplearía un hacker malin-
tencionado, ofreciendo soluciones a las 
vulnerabilidades encontradas. Una prueba 
de penetración exhaustiva incluirá no solo 
piratería, sino también ingeniería social, 
tratando de engañar a los empleados o 
terceros para que abran vulnerabilidades 
en la red. Si bien hay un número creciente 
de aplicaciones de prueba de penetración 
automatizadas, estas generalmente no 
pueden acercarse a las habilidades de un 
pirata informático real. Se realizará una 
rigurosa prueba de penetración mayori-
tariamente de forma manual, pudiendo 
evaluar no solo la seguridad tecnológica 
de una red, sino también la eficacia de la 
formación del personal y las buenas prác-
ticas de seguridad individual.

Otra herramienta útil es un software de 
simulación de Brecha y Ataque que, uti-
lizando el enfoque y la estrategia de 
Amenazas Persistentes Avanzadas (APT), 
prueba los controles de seguridad de las 
infraestructuras frente a un ataque avan-
zado, mejorando la mitigación. El uso de 
este enfoque proactivo permite a las em-
presas utilizar un método complejo para 
encontrar vulnerabilidades que les permi-
te corregirlas antes de que un pirata infor-
mático pueda causar daños.

CONCIENCIA Y PLANIFICACIÓN: Puede 
tener la suite de ciberseguridad más com-
pleta del mundo, pero si su personal cae 
constantemente en estafas de phishing o 
hace públicos los datos sin darse cuenta, 
su empresa inevitablemente sufrirá una 
violación de datos. La formación de todo 
el personal en buenas prácticas de seguri-
dad y protección de datos debería ser, por 
tanto, un aspecto esencial de la estrategia 
de ciberseguridad de cualquier compañía. 

Esto puede incluir desde cómo identificar 
correos electrónicos fraudulentos hasta 
mantener separados los sistemas de TI 
personales y laborales, o bien, habilidades 
más sofisticadas como la configuración 
correcta de un sistema de almacenamien-
to en la nube para restringir el acceso a 
datos confidenciales.

También es fundamental que las empre-
sas cuenten con un plan que oriente a su 
personal sobre cómo responder en caso 
de un ciberataque. Es una realidad que 
la mayoría de las empresas, sin importar 
cuán buena sea su ciberseguridad, even-
tualmente enfrentarán alguna forma de 
violación. Las empresas que sí tienen un 
plan podrán contener una infracción más 
rápidamente y, al final, reducir su impacto.

Aunque las nuevas tecnologías no pueden 
ofrecer todas las respuestas a las amena-
zas cibernéticas, mantenerse al día con 
los desarrollos en el campo ciertamente 
debería ser un objetivo para todas las em-
presas. En el nivel más básico, esto signifi-
ca utilizar sistemas que sean lo suficiente-
mente actualizados para seguir recibiendo 
actualizaciones de seguridad periódicas y 
asegurarse de que esas actualizaciones se 
instalen poco después de que estén dispo-
nibles. La integración cuidadosa de nue-
vas tecnologías y procesos también puede 
reducir la vulnerabilidad de una empresa 
a los ciberataques. Las estrategias de di-
seño de red, como la microsegmentación, 
que implica aislar procesos paralelos entre 
sí, pueden comprometer la capacidad del 
malware para propagarse lateralmente, a 
través de una red.

Así, las empresas deberán afrontar la rea-
lidad de que ninguna solución tecnológi-
ca puede proporcionarles una protección 
completa contra los ciberataques. La di-
fícil verdad es que no existe el 100% de 
seguridad y los hackers siempre encontra-
rán formas innovadoras de estar un paso 
por delante. Cualquier empresa que sea 
capaz de monitorear sus propios sistemas 
lo suficientemente bien como para de-
tectar vulnerabilidades con anticipación 
y responder de manera rápida y eficiente 
a las infracciones cuando ocurren podrá 
minimizar efectivamente los costos a largo 
plazo del riesgo cibernético. ^
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LA ÚLTIMA PARALIZACIÓN PROTAGONIZADA POR GREMIOS 
CAMIONEROS, REABRIÓ EL DEBATE PÚBLICO SOBRE LA 
NECESIDAD DE FORTALECER EL SISTEMA LOGÍSTICO 
MULTIMODAL A NIVEL NACIONAL PARA EVITAR SITUACIONES DE 
DESABASTECIMIENTO, A PARTIR DE UNA MAYOR INVERSIÓN Y 
PARTICIPACIÓN DEL MODO FERROVIARIO EN EL TRANSPORTE DE 
CARGA EN EL PAÍS.
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L
a discusión que se ha preci-
pitado en los últimos meses, 
donde cobra relevancia el rol 
del tren de carga para po-
tenciar el transporte y la pro-

ductividad del país, no debe entenderse 
como un “enfrentamiento entre el modo 
camionero o ferroviario”. De hecho, diver-
sos expertos han resaltado la importancia 
de “desanclar” el debate ferroviario del 
tema del transporte de carga carretero, 
considerando que este último modo es de 
vital importancia en el esquema de abas-
tecimiento nacional e internacional.

En esta línea, desde el Instituto Ferroviario 
de Chile han explicado que la propuesta 
de revitalizar y ampliar la participación del 
modo ferroviario en el transporte de car-
ga nacional no representa una dicotomía 
entre trenes o camiones, sino más bien 
una oportunidad para generar lo que se 
denominan redes multimodales o comple-
mentarias.

Sin embargo, considerando los hechos 
recientes, no son pocos los que aseguran 
que ha quedado en evidencia la fragilidad 
de nuestro esquema de abastecimiento 
interno, dependiente del modo carretero 
de transporte de carga. Por eso, a nivel 
estratégico, el consenso apunta a fortale-
cer el transporte ferroviario como comple-
mento al terrestre, sobre todo en términos 
de movilizar carga. 

Así lo ha explicado el académico de la U. 
Católica de Valparaíso y experto en trans-
porte, Franco Basso, a medios nacionales, 

señalando que “en comparación a los 
países de la OCDE”, Chile está "bastante 
retrasado" en ese aspecto.  Cabe destacar 
que sólo cerca del 5% de la carga nacio-
nal se transporta en tren, mientras en los 
países de la OCDE, los valores varían entre 
un 15% y un 30%, siendo Estados Unidos 
el que registra un mayor desarrollo del sis-
tema de carga ferroviario. 

Chile se ubica dentro de los países de la 
OCDE que tienen la menor participación 
del tren como modo para transportar car-
ga, lo que abre una oportunidad para su 
desarrollo en este ámbito.  
 	
En el Instituto de Estudios Urbanos UC, 
coinciden en que el tren en Chile tiene un 
potencial que no se está aprovechando a 
cabalidad y el caso del transporte de car-
ga lo muestra bien, argumentando que 
existe bastante desproporción en ese sen-
tido. Según cifras de la Dirección Nacional 
de Aduanas, la mayoría de la carga que 
viajó en tren, en los últimos 3 años, lo hizo 
hacia los puertos, pero se trató solo de un 
tercio de la carga que ha viajado desde y 
hacia los puertos del país. 

¿Cómo puede aumentarse el porcenta-
je de carga transportada por ferrocarril?  
Desde la Cámara Marítima y Portuaria de 
Chile, CAMPORT, sostienen que un plan 
orientado a este objetivo debe cubrir a lo 
menos tres ámbitos: inversión a nivel es-
tructural, con énfasis en el mejoramiento 
del estado de las vías férreas; regulación 
del transporte de carga (incluyendo la 
estructura tarifaria) y consideración de 

EL TREN DE CARGA. 
LA GRAN OPORTUNIDAD 
PARA AUMENTAR LA 
COMPETITIVIDAD 
LOGÍSTICA TERRESTRE
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instancias de coordinación con el trans-
porte mediante camiones. Según el infor-
me Conectividad Ferroviaria del Sistema 
Portuario Nacional, desarrollado en 2019 
por CAMPORT, “el transporte de carga 
por camiones ya experimenta graves difi-
cultades en el acceso a algunos puertos, 
por lo cual los transportistas debieran ser 
sensibles a este tema, ya que un aumento 
importante de la carga transferida en los 
puertos iría también en beneficio de los 
transportistas, y ello sólo es posible en la 
medida que mejore el modo ferroviario. A 
la larga, la carga llega finalmente a los ca-
miones, pero ello debe ocurrir en un pun-
to en el cual el intercambio modal pueda 
ser hecho adecuadamente, en beneficio 
de todos”.

Por su parte, el gerente general de Ferro-
carril del Pacífico -uno de los principales 
actores del transporte de carga ferroviaria 
del país-, David Fernández, sostiene que 
“los países de la OCDE registran un costo 
de logística terrestre equivalente al 9% 
del valor del precio de sus exportaciones; 
mientras que nuestros costos logísticos, 
desde la fábrica hasta los puertos, repre-
senta un 18% del precio de nuestros pro-
ductos, es decir somos el doble de caros 
que los países con los cuales nos quere-
mos comparar; lo cual es bastante com-
plejo si consideramos que la economía 
chilena es eminentemente exportadora”. 

En este contexto, Fernández dice que el 
país está obligado a mirar las oportunida-
des que ofrece el tren. “Debemos consi-
derar que actualmente la infraestructura 
carretera del país está colapsada debido 
al progresivo aumento del parque au-
tomotriz; al mismo tiempo, los accesos 
a los principales puertos del país se ven 
profundamente afectados debido a la 
congestión vehicular, lo que tiene un 
efecto directo a nivel social, en la calidad 
de vida de los habitantes de las ciudades-
puerto. Entonces, es claro que como país 
debemos tomar la inminente decisión de 
levantar la infraestructura ferroviaria que 
permita sacarle el provecho a los 2.000 
kilómetros de vía férrea que Chile tiene, 
antes de que ésta se siga deteriorando”.

El gerente general de Fepasa es enfático 
para afirmar que el desarrollo del modo 
ferroviario no debe entenderse en desme-
dro del modo carretero, “que es esencial 
para el país”. Sostiene que “el tren nunca 
podrá llegar hasta el consumidor final; ese 
rol protagónico de última milla lo tiene el 
camión. No obstante, el tren sí puede lle-
gar hasta los grandes centros industriales 
y terminales portuarias para agilizar los 
procesos de carga, descarga y distribución 
interna y de comercio exterior”. 

Por lo tanto, Fernández menciona que “lo 
relevante es entender que ambos modos, 
trabajando de forma complementaria, 
pueden representar ventajas competiti-
vas y de mayor impacto para el desarrollo 
económico y logístico para el país”.

A nivel mundial el ferrocarril está de moda 
porque su competitividad ha crecido fuer-
temente. Su menor emisión de CO2, clave 
en el calentamiento global, su aporte a la 
descongestión de carreteras y ciudades 
portuarias, especialmente en temporadas 
de exportación o estivales, costos de lo-
gística más bajos y menor accidentabili-
dad, son claras ventajas de este modo de 
transporte de carga.

En su análisis, la CAMPORT plantea que 
“las ventajas del ferrocarril, sobre todo en 
lo relacionado con las cuestiones ambien-
tales, no son completamente recogidas en 
las metodologías de evaluación social de 
proyectos que se utilizan en Chile, y son 
una buena razón para incentivar el modo 
ferroviario desde las políticas públicas. 

A todo lo anterior se pueden sumar las 
consideraciones estratégicas relacionadas 
con la vulnerabilidad de la infraestructura 
de transporte en situaciones de emergen-
cia, que en Chile son usuales. Puede costar 
caro depender de las carreteras como úni-
ca opción, sobre todo cuando en algunos 
casos hay tramos claves, como puentes o 

túneles, que en la práctica constituyen la 
única vía de comunicación en la dirección 
norte-sur”.

La pregunta que subyace, entonces, es 
¿de qué manera el tren puede ofrecer 
mejores estándares de eficiencia y más 
competitividad a la logística terrestre na-
cional? El gerente general de Fepasa, Da-
vid Fernández, explica que “solo a nivel 
de costos por tonelada transportada, el 
modo ferroviario es una alternativa alta-
mente eficiente en el transporte de carga 
en distancias medias/largas, versus el ca-
mión que es muy bueno en las distancias 
cortas”.

Fernández ejemplifica que “un tren de 
carga en Chile, en la actualidad, equivale 
a 80 camiones. Si calculamos que por un 
carril de autopista interurbana de buen 
estándar pueden circular aproximada-
mente 600 camiones por hora; cada uno 
con una carga de 28 tons. promedio, la 
capacidad máxima de transporte de carga 
por dicho carril es de unos 16.800 ton/
hora. Por su parte, por una faja ferrovia-
ria de ancho similar podrían circular hasta 
10 trenes por hora de 69 carros (convoyes 
de 950 m.) cada uno con una capacidad 
de transporte del orden de 75 tons.; con 
esto, la capacidad equivalente de trans-
porte del tren es de 51.750 ton/h, es decir 
tres veces más eficiente en la misma uni-
dad de tiempo”.

Agrega que “a esto se suma que el tren de 
carga en Chile es 3,5 veces más eficiente 
en utilización de combustible que los ca-
miones. Y si a ello se suma que el tren de 
carga puede transportar un máximo de 25 
tons. de peso por eje, versus los camiones 
que pueden transportar solo 11 toneladas 
por eje como máximo y solo en algunos 
ejes, es evidente que la competitividad 
que el modo ferroviario puede ofrecer al 
desempeño logístico de un país exporta-
dor como Chile es enorme”.

El gerente general de Fepasa también des-
taca otros factores relevantes a la hora de 
evaluar potenciar este modo en el engra-
naje multimodal del transporte de cargas, 
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 ¿CÓMO POTENCIAR 
LAS VENTAJAS DEL 
TREN DE CARGA?

entre los que se cuentan: la seguridad y el 
positivo impacto medioambiental y social.
En torno al primer factor, Fernández men-
ciona que, en términos de accidentabi-
lidad, dado que el tren circula por vías 
propias, segregadas de las carreteras, se 
reduce la interacción con los vehículos 
livianos o pesados sólo a los cruces fe-
rroviarios, disminuyéndose al mínimo los 
accidentes. “De hecho, según cifras de 
Carabineros de Chile la accidentabilidad 
de los camiones es 44 veces mayor que 
en los ferrocarriles de carga, medida por 
tonelada equivalente”, indica. 

Respecto del impacto medioambiental, 
Fernández dice que “en promedio, un 
tren produce 18g de CO2 por Ton/Km, 
mientras que un camión, en promedio 
emite 65g de CO2 por Ton/Km; es decir, 
aproximadamente 3,5 veces más gases 
efecto invernadero (GEI) que los trenes, 
por unidad de carga y de distancia”.

Finalmente, en lo referido al impacto 
social, el ejecutivo sostiene que “las ciu-
dades puerto como: Valparaíso, San An-
tonio y otras de la VIII región están muy 
cerca de colapsar por la congestión de 
camiones que se agrava en temporadas 
de exportación de fruta, por ejemplo; lo 
que sin duda genera un negativo impacto 
en la calidad de vida de las personas. Un 
solo tren de carga elimina 160 viajes de 
camiones cargados y retorno vacíos, con 
lo cual el impacto del tren de carga en la 
congestión urbana se circunscribe solo a 
los cruces ferroviarios”.

A nivel nacional, el retraso del modo de 
carga ferroviario es evidente. De acuerdo 
con los datos publicados por el Observa-
torio Logístico, unidad dependiente del 
Ministerio de Transportes y Telecomuni-
caciones (MTT), en 2018 se movilizaron 
12.490 millones de toneladas de carga 
por carretera, versus 25 millones de to-
neladas de carga por trenes (25.662.752 

ton.), equivalente a un 0,2% del total mo-
vilizado por carretera. Y las estadísticas 
muestran que el transporte ferroviario de 
carga ha disminuido, ya que en 2019 la 
carga total movilizada en el país por fe-
rrocarril llegó a los 19.573.137 millones de 
toneladas.

Al revisar la participación del ferrocarril en 
el transporte de carga de los últimos cinco 
años se aprecia un relativo estancamiento 
en los volúmenes transportados, específi-
camente en la red centro-sur. Las razones 
son múltiples e incluyen el hecho de que 
la inversión ferroviaria de la Empresa de 
Ferrocarriles del Estado, EFE, a la que per-
tenece la totalidad de las vías férreas del 
país, tiende a concentrarse en la atención 
de pasajeros, postergando al transporte 
de carga. 

Hace un año, la Ministra de Transportes, 
Gloria Hutt, con ocasión del Seminario 
¿Nos Subimos al Tren? manifestó que 
“de aquí al año 2027, hemos identificado 
una inversión potencial en el transporte 
ferroviario de más de 4.500 millones de 
dólares y el 51% de ese monto irá direc-
tamente para los proyectos de regiones, 
en iniciativas de pasajeros, carga y mejo-
ramiento de infraestructura”.  Hutt detalló 
que los proyectos de pasajeros concentra-
rían 3.300 millones de dólares de inver-
siones (73,3%), mientras que otros 1.000 
millones de dólares, que representan el 
22,2%, se aplicarán a infraestructura y 
sistemas, mientras que solo 240 millones 
de dólares se inyectarán a iniciativas de 
carga.

A pesar de sus ventajas, entre las cuales 
destacan los menores índices de acciden-
tabilidad, disminución de la congestión 
por tránsito de camiones en carreteras y 
ciudades, menor contaminación ambien-
tal y costos de logística más competitivos 
para la industria, ¿Por qué la inversión y 
desarrollo del modo ferroviario de carga 
no concentra esfuerzos mayores de parte 
del Estado? La experiencia de países de-
sarrollados evidencia que esta modalidad 
de transporte de carga es altamente efi-
ciente y competitiva a nivel logístico, hay 

expertos sectoriales que estiman que la 
infraestructura ferroviaria de Chile sufre 
un abandono de más de un siglo. 

Según el informe Conectividad Ferroviaria 
del Sistema Portuario Nacional, desarrolla-
do en 2019 por CAMPORT, el actual es-
tado de las vías férreas para el transporte 
de carga constituye una limitación para el 
aprovechamiento de las potencialidades 
de transporte por parte de las empresas 
operadoras.

El gerente general de Ferrocarril del Pací-
fico S.A. (Fepasa), David Fernández, sos-
tiene que “para que el modo ferroviario 
alcance su real potencial es esencial que 
exista voluntad política para desarrollar 
políticas públicas de inversión destinadas 
a desarrollar este modo de transporte de 
carga”. Detalla que es necesario invertir 
en líneas férreas y puentes y crear una 
administración e infraestructura logística 
moderna y eficiente. Además, deben re-
diseñarse esquemas tarifarios eficientes 
(peajes sin distorsiones) como a través de 
subsidios eficientes (compensaciones por 
impactos y externalidades), todo ello con 
una mirada de Estado, más allá del go-
bierno de turno”.

Fernández enfatiza que “junto con las 
inversiones que realizan los privados en 
material rodante y tecnología para entre-
gar un servicio de excelencia a sus clien-
tes y hacer más competitivo el sector, el 
desarrollo del modo ferroviario de carga 
requiere, de un compromiso real del Esta-
do inversión a largo plazo en el desarrollo 
del modo ferroviario y de infraestructura 
intermodal”. 

Y agrega que “es fundamental estable-
cer una nueva institucionalidad que se 
concentre en el desarrollo del transporte 
ferroviario de carga exclusivamente, un 
ente técnico que administre el tráfico fe-
rroviario en forma objetiva, como ocurre 
en Inglaterra o Estados Unidos”.

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: FREIGHT MANAGEMENT
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A este complejo panorama se suma la 
sensación de incertidumbre y temor en 
la población, dada la sensibilidad que ge-
nera el desempleo. El temor a perder el 
trabajo y la desesperación por una pronta 
activación son algunos de los factores que 
han marcado presencia en estos meses. 
Es así, como desde el Gobierno han in-
tentado dar un impulso a la reactivación 
económica del país, mediante diversas 
políticas públicas, anuncios y medidas que 
forman parte del “Programa de Reactiva-
ción Económica. 

Paso a Paso, Chile se recupera” que será, 
sin duda, un programa de largo aliento 
que apunta principalmente al 2021, tal 
como quedó de manifiesto en el anuncio 
del Presidente Sebastián Piñera, en torno 
al presupuesto 2021, al que se le ha lla-
mado el Presupuesto del Trabajo y la Re-
activación,  cuyos ejes principales serán 
las carteras de Obras Públicas y Vivienda, 
donde hay planes de inversión por más de 
34 mil millones de dólares hasta el año 
2022, y por supuesto, también está Eco-
nomía y Trabajo para fomentar la reacti-
vación de las empresas. 

Respecto a la actividad económica, desde 
La Moneda se busca reactivarla a través 
de planes de apoyo a los empleos y a la 

inversión, incrementando temporalmente 
los subsidios al empleo, fortaleciendo el 
apoyo a las Pymes y realizando un fuerte 
plan de inversión pública. A continuación, 
algunas las medidas presentadas. 

INVERSIÓN PÚBLICA: En la fase de re-
activación plena se debe implementar un 
potente plan de inversión pública, prin-
cipalmente a través de los ministerios de 
Obras Públicas y vivienda y Urbanismo, en 
infraestructura hídrica, en logística y en 
viviendas. Inversión con énfasis “verde” y 
mitigación de cambio climático. 

Incrementar temporalmente la cobertura 
de los subsidios a la contratación vigentes 
para jóvenes y mujeres desde el 40% al 
60% más vulnerables. En paralelo, crear 
un subsidio mensual, también de carácter 
temporal para todo trabajador desem-
pleado o suspendido. El subsidio debe ser 
equivalente a un porcentaje del sueldo mí-
nimo, con un tope de remuneración bruta 
mensual de 20 UTM.   

FINANCIAMIENTO PYMES: Asegurar fi-
nanciamiento de las pymes introduciendo 

DE ACUERDO CON LAS CIFRAS ECONÓMICAS CONOCIDAS, 
EL PRIMER SEMESTRE 2020 ES CONSIDERADO UNO DE LOS 
MÁS DUROS PARA LA ECONOMÍA CHILENA. LOS EFECTOS DE 
ESTA PANDEMIA HAN GENERADO UNA FUERTE CONTRACCIÓN 
MACROECONÓMICA EN EL PAÍS -ALCANZANDO LOS DOS 
DÍGITOS- Y UN DURO GOLPE PARA EL EMPLEO QUE HA 
AFECTADO DURAMENTE A LAS MUJERES.

REACTIVACIÓN 
ECONÓMICA “PASO A 
PASO” BUSCA DEJAR 
ATRÁS EFECTOS DE 
COVID-19

mejoras a los instrumentos ya existentes 
como los créditos con garantía estatal FO-
GAPE-COVID, como la modificación del 
deducible y ampliar coberturas de garan-
tías para las pequeñas empresas. Asimis-
mo, apoyar a las pequeñas empresas vía 
programas de fomento productivo que in-
cluyan subsidios y asistencia técnica desa-
rrollados por los Centros de Desarrollo de 
Negocios de Sercotec, y por Fosis, Indap y 
Corfo, en este último caso, acelerando la 
puesta en marcha del incremento anun-
ciado al programa Crece. 

Mejorar la ley de reorganización y liquida-
ción de empresas para disminuir costos y 
tiempos de reorganización de Pymes. In-
centivar nuevos vehículos legales y admi-
nistrativos que permitan comprar deuda 
de las pymes más afectadas por la crisis 
con opción de conversión en capital y 
manteniendo a los socios originales en la 
propiedad. 

FOMENTO DE LA INVERSIÓN PRIVA-
DA: Implementar un paquete de medidas 
tributarias de carácter transitorio. Dentro 
de estas medidas se propone una rebaja 
a la mitad del impuesto de primera cate-
goría del régimen Pro-Pyme de la ley so-
bre impuesto a la renta para los ejercicios 
comerciales 2020, 2021 y 2022 con los 
resguardos necesarios para evitar malos 
usos. 

Extender, además, en 3 meses la suspen-
sión del pago de los PPM y efectuar, ex-
cepcionalmente, una devolución de los 
remanentes de créditos fiscal IVA a las 
Pymes que cumplan ciertas condiciones 
de buen cumplimiento tributario. Ampliar 
hasta el 31 de diciembre de 2022 el es-
quema de depreciación instantánea al 
100% y la Agilización regulatoria y de pla-
zos para proyectos de inversión. 
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FACILITACIÓN DE ACCESO AL CRÉDI-
TO: Garantía estatal gratuita para crédi-
tos empresas de menor tamaño y garantía 
pagada para grandes empresas: otorgar 
garantía estatal parcial (60%) en la emi-
sión de bonos u obtención de créditos de 
grandes empresas actualmente no cubier-
tas por el actual FOGAPE-Covid. Mientras 
en el Fogape regular orientado a empre-
sas de menor tamaño no hay remunera-
ción por la garantía estatal y la tasa de 
interés es de 3,5%, en este caso la tasa 
de interés se determina en el mercado y el 
beneficiario paga al Estado una comisión 
consistente con el riesgo incurrido, ello sin 
perjuicio, de otros resguardos que puedan 
ser necesarios para proteger el interés fis-
cal.

Ante este plan de reactivación, dado a 
conocer por el Gobierno, Patricia Esparza, 
académica de la Facultad de Ingeniería y 
Negocios de la Escuela de Negocios de la 
Universidad de Las Américas (UDLA) va-
loró la eventual efectividad de algunas de 
las medidas; sin embargo, reconoció que 
“estamos en una fase de debilidad con 
una baja expectativa de crecimiento y, por 
ende, afecta el mercado de crédito”. 

“El escenario pandémico ha generado fal-
ta de confianza en las personas y en las 
empresas, lo que podemos ver, por ejem-
plo, en el crédito -que tiene que ver con 
la capacidad de adquirir deudas para con-
sumo o inversiones- que tiene que ver con 
las expectativas de futuro y funcionan en 
el mismo sentido que el ciclo económico”, 
aseguró Patricia.  

En cuanto a las medidas de reactivación 
que podrían ser efectivas para las empre-
sas, la docente destacó “el incentivo de 
contratación para los trabajadores; tam-
bién, están las facilidades administrativas 
para reemprender y recapitilización de 
pymes. Mejoras a las leyes de reorganiza-
ción y reliquidación de empresas para dis-
minuir los costos y tiempos para reorga-

nizarse y eso evita el cierre de empresas. 
Estas nuevas leyes sirven para reinvertir en 
Pymes afectadas y reconvertirlas en capi-
tal, manteniendo los socios originales de 
la propiedad”. 

Por otra parte, como una oportunidad 
definió, Patricia Esparza, los nuevos mo-
delos de negocios enfocados en activida-
des económicas que utilizan tecnología. 
“Digitalización de servicios y comercio 
electrónico están muy relacionado con las 
nuevas formas de comercio. La transfor-
mación digital ha acelerado, en términos 
de ir viendo toda la cadena de procesos 
de una empresa en su conjunto como, por 
ejemplo, reparto, sistema de control de in-
ventario, sistema de facturación, creación 
de notas de créditos, entre otros aspec-
tos”, agregó. 

En este sentido, la académica aseguró que 
la tendencia es acelerar la transformación 
digital de toda la cadena logística de las 
empresas y “ahí hay una oportunidad que 
es bueno tomarla. Hoy la transformación 
digital no es una opción, sino técnicamen-
te una obligación”. 

Como forma de potenciar el desarrollo 
tecnología a nivel país, la docente destacó 
el plan que tiene el gobierno que apunta 
a una reconversión y capacitación de los 
trabajadores que están en empresas en 
crisis o desempleados a reforzar sus capa-
cidades laborales con énfasis en la capaci-
tación digital, orientado hacia los nuevos 
modelos de negocio. 

Otro aspecto que considerar es el clima 
de incertidumbre que vive el país. Según 
Patricia la incertidumbre está muy logada 
a la falta de información y, en ese senti-
do, la pandemia es aún un incierto. Pero 
¿cómo disminuir la incertidumbre? Según 
la profesional, la clave está en “medidas 

concretas y especiales para las empresas y 
los trabajadores; también en la facilitación 
de acceso al crédito para q las empresas 
puedan seguir trabajando, o bien, Incen-
tivos tributarios; todos estos aspectos dan 
una señal de que se puede salir de esta 
crisis”. 

Actualmente, los sectores que encabe-
zan la reactivación son el sector de ser-
vicios. “Las restricciones del trabajo en 
este rubro han podido resolverse con el 
teletrabajo. Empresas del área financiera, 
las de comercio electrónico y los sectores 
de servicios han podido adaptarse al dis-
tanciamiento físicos, a diferencias de otras 
áreas como la Portuaria o Minera que han 
debido adaptarse a las nuevas exigencia 
sanitarias y medioambientales”, agregó. 

En cuanto a las expectativas, la docente 
de la UDLA, comentó que la “idea es que 
mejora. Nada será peor que el primer se-
mestre. Pero creo que las expectativas es 
que se llegue a las cifras iniciales de creci-
miento que teníamos, antes de la pande-
mia. El segundo semestre, más allá de la 
adaptación a vivir con Pandemia y el cam-
bio de temporada, permitirá ir realizando 
nuevas actividades. 

Una visión distinta es la que planteó Ar-
naldo Gorziglia, abogado-socio Estudio 
Jurídico Arteaga Gorziglia, quien aseguró 
que el programa o medidas del Gobier-
no “están muy enfocado en términos de 
subsidio y eso tiene un problema: el cos-
to para el Estado”. El profesional agregó 
que -a su juicio- “faltan medidas reacti-
vadoras que tengan efecto importante 
en materia de inversión, sobre todo, en 
infraestructura. La intensión del Gobierno 
de reactivar una cartera de concesiones e 

Patricia Esparza
Académica de la Facultad de 
Ingeniería I UDLA

Arnaldo Gorziglia
Abogado- Socio 
Estudio Jurídico Arteaga 
Gorziglia
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infraestructura debería ser más audaz en 
avanzar en asociaciones público-privada, 
abriendo más espacio para los privados”. 
De acuerdo con Gorziglia, los proyectos 
de infraestructura serían importantes en 
materia de reactivación económica, ya 
que “tienen un efecto multiplicador en el 
desarrollo económico y por eso hay que 
ser audaces y buscar nuevos mecanismos 
de asociación, porque ahí hay una oportu-
nidad para el Gobierno”. 

Entre los aspectos que reforzaría la im-
portancia de estas inversiones es que “los 
proyectos de infraestructura como puer-
tos, aeropuertos, puerto terrestre son dos 
efectos: empleo y desarrollo de la acti-
vidad económica, gracias a una baja de 
costos.  Tienes un doble efecto beneficia-
dor”. En cuanto a las expectativos de los 
próximos meses, el abogado se declaró 
confiado de que el segundo semestre será 
más positivo que el primero. “Veo una 
reactivación importante desde junio que 

está relacionado con las liberaciones a las 
restricciones de movilidad. Tenemos que 
ser consciente de que lo más probables es 
que -considerando lo que pasa en el he-
misferio norte- vendrán rebrote y hay que 
definir cómo enfrentarlo, por ejemplo, con 
fuertes medidas de confinamiento vamos 
a tener nuevamente una caída fuerte en la 
actividad económica y pospondremos una 
reactivación económica importante con 
un costo fuerte a nivel de Estado. La clave 
está en ver cómo enfrentar los rebrotes”, 
aseguró Arnoldo.  

Finalmente, el profesional aseguró que 
“la reactivación ya comenzó. Hemos vis-
to más movimiento y actividad ahora lo 
importante es esperar que continúe ese 
ritmo”. Sin embargo, las cifras macroeco-
nómicas alentadoras tardan en llegar. En 
esta línea, el resultado informado por el 
Banco Central sobre el Indicador Mensual 
de Actividad Económica pone sombras 
sobre la reactivación, ya que cayó un 11,3 

% en agosto, en comparación con igual 
mes del año anterior; pero a su vez cre-
ció 2.8% respecto al mes precedente. La 
pandemia tiene características que ge-
neran incertidumbre, donde el retorno 
al confinamiento de la población asoma 
como una amenaza para retomar el ritmo 
económico nacional que permita mejorar 
finalmente los índices. En tanto, el minis-
tro de Hacienda, Ignacio Briones, planteó 
que "el rango superior a lo esperado de 
contracción de Imacec refuerza lo que 
hemos dicho, acá la recuperación todavía 
no está asegurada, depende de muchas 
cosas, depende de nosotros. Hemos dicho 
también que el tercer trimestre va a ser 
menos malo que el segundo y esperamos 
empezar a ver las primeras cifras positivas 
en el cuarto trimestre". Tal como lo refle-
jan las palabras del secretario de Estado 
no queda más que esperar que, poco a 
poco, la economía comience a repuntar, 
lo que es importante para todos. Vamos 
paso a paso. ^ 
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LOGISTEC SHOW:  
LOGISTEC CELEBRA 20 AÑOS 
REUNIENDO A LA INDUSTRIA

EN UN INNOVADOR ENTORNO 3D, MÁS DE 50 EMPRESAS 
EXPOSITORAS SE REUNIERON EN LA INÉDITA 
VERSIÓN VIRTUAL DE LA TRADICIONAL FERIA SUPPLY 
CHAIN: LOGISTEC SHOW. ADEMÁS DE LA MUESTRA 
TECNOLÓGICA Y DE SERVICIOS, EL EVENTO INCORPORÓ 
5 PANELES DE CONVERSACIÓN, MÁS DE 10 CHARLAS DE 
MANAGEMENT LOGÍSTICO Y MÁS DE 40 ROAD SHOW; 
LOGRANDO REUNIR A LOS MÁS IMPORTANTES EJECUTIVO 
DE LA INDUSTRIA, PARA INTERACTUAR Y REFORZAR EL 
DESARROLLO DE ESTE IMPORTANTE SECTOR. 

E
ste año ha sido un periodo de de-
safíos y cambios para todos; y Re-
vista Logistec no ha estado exenta 
de esta realidad. Sin ir más lejos, 
según acuerdos establecidos du-

rante 2019, mayo de 2020 sería el mes en el cual 
se llevaría a cabo la sexta versión de Logistec 

Show, emblemático encuentro de los principa-
les actores y proveedores de la industria logís-
tica nacional. No obstante, el Covid-19 dijo otra 
cosa. 

La situación sanitaria que ha golpeado a Chile y 
las medidas asumidas por las autoridades para 
controlar esta pandemia obligó a la organiza-
ción de Logistec Show 2020 a buscar alternati-
vas para sacar adelante este tradicional evento, 
cuyo origen se remonta a 2010 y que se celebra 
cada dos años, logrando transformarse en la 
única feria de su tipo en el país, y la más grande 
muestra de soluciones y servicios para la cade-
na de suministro nacional. 

Gracias a la innovación, la tecnología y, por su-
puesto, al apoyo de sus expositores, los orga-
nizadores de Logistec Show 2020 tomaron el 
riesgo, llevando a cabo -entre los días 6 y 9 de 
octubre- una vanguardista feria en plataforma 
virtual 3D. Más de 50 empresas formaron parte 
de este evento, que tiene por objetivo esencial 
visualizar al público especializado las solucio-
nes más innovadoras para el sector y, por cierto, 

WEB | VISIÓN EMPRESARIAL | LOGISTEC SHOW - EDICIÓN VIRTUAL
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impulsar el crecimiento de la industria 
logística a través del networking y la 
puesta en marcha de charlas y expo-
siciones técnicas que representen un 
aporte a los tomadores de decisiones 
del rubro; una misión que también guía 
los pasos de Revista Logistec, princi-
pal patrocinador y cuyo equipo es el 
artífice de Logistec Show.  

En palabras de Fernando Rios, Director 
Editorial y fundador de Revista Logis-
tec y Logistec Show, “la razón que nos 
motivó a seguir adelante con nues-
tra feria en modalidad virtual/3D y no 
posponerla fue la necesidad de visua-
lizar a los actores del rubro aquellas 
soluciones y servicios que el mercado 
disponibiliza en este momento crucial. 

No podemos perder de vista que, hoy 
más que nunca, ha quedado en evi-
dencia el vital rol que la actividad lo-
gística tiene para el país y entendemos 
que muchas empresas, de los más di-
versos medios, requieren conocer la 
oferta disponible para maximizar sus 
procesos logísticos. Por otro lado, sa-
bemos que nuestra feria es una plata-

forma de gran valor para muchos pro-
veedores de servicios y soluciones del 
sector. Son ellos, los que nos impulsa-
ron a innovar y la respuesta y el apoyo 
ha sido excepcional”. 

En tanto, otro de los hitos que distin-
guió a Logistec Show 2020 fue la ce-
lebración de los 20 años de existencia 
de Revista Logistec que a la fecha se 
inscribe como el único medio de difu-
sión y promoción especializado en  la 
industria logística. En sus dos décadas 
de existencia, Logistec ha sido testigo 
del progresivo avance y especializa-
ción del rubro Supply Chain en el país 
y ha servido de promotor y plataforma 
para miles de proveedores y profesio-
nales del sector. 

A nivel editorial, Revista Logistec no 
sólo es reconocida por sus lectores 
como un medio de consulta técnica y 
medio de promoción, ya que a la vera 
de los nuevos rumbos que la comuni-
cación transita y a partir del contexto 
sanitario que transita el país, durante 
2020 la editorial se ha abierto a nuevas 
modalidades informativas, a través de 

la realización de webinars y congresos 
especializados en temáticas logísti-
cas; todo en modalidad virtual. 

Sí. 2020 ha sido un año de múltiples y 
complejos desafíos para todos, pero, 
lo importante es visualizar esta cri-
sis como una oportunidad de innovar, 
crear y adaptarnos a las nuevas reali-
dades impuestas. 

Bajo esta premisa, Paula Cortes, 
Coordinadora Comercial de Revista 
Logistec manifestó que “como medio 
seguiremos fortaleciendo nuestra la-
bor, a partir de la puesta en marcha de 
nuevos productos, eventos y el desa-
rrollo de nuevas plataforma de infor-
mación, apuntando siempre a brindar 
a nuestros clientes, lectores y a la co-
munidad logística nacional un espacio 
de difusión para sus soluciones, servi-
cios e ideas. 

A ello nos debemos y desde ya agra-
decemos su confianza y apoyo para 
lo que se viene a futuro”. 
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No existe industria en el país que no se ha 
visto desafiada por lo sucedido con la Pan-
demia. No importa si son grandes, media-
nas o pequeñas; todas las empresas han 
debido ajustarse a la nueva realidad; una 
donde el temor por el aspecto sanitario se 
une a la incertidumbre económica. 

Sin embargo, uno de los sectores más 
desafiados durante este periodo ha sido 
el logístico. Catalogada como una opera-
ción esencial para el funcionamiento del 
país, fundamentalmente, para el abasteci-
miento de la población; los diversos acto-
res del rubro se han enfrentado a los retos 
que ha impuesto la continuidad operación 
y el compromiso con sus consumidores.

Como nunca, la cadena de suministro ha 
tenido un rol importante, a nivel social y 
comercial para las empresas; cobrando la 
logística un valor central en el éxito de las 
compañías. La logística, como todas las 
áreas de la empresa, tiene como función 
central agregar valor al negocio; en espe-
cial, con lo que dice relación con sus clien-
tes y consumidores. Atrás quedó la era en 
que la logística era un área enfocada en 
la minimización de costos. Hoy el salto de 
esta área está respaldado por la nueva vi-
sión estratégica de las operaciones y que 
entrega valor a la empresa. 

La logística es un área que, bien gerencia-
da y posicionada en la organización, agre-

ga valor al negocio y eficiencia. Compren-
der esto es darse cuenta de la importancia 
que tiene una correcta profesionalización 
de la logística. Sin embargo, cuando los 
escenarios cambian, el cliente desafía a las 
empresas, los negocios son retados y se 
comienza a hablar de una nueva logística, 
todos deben “tomar el guante” y repen-
sar el actuar de la gerencia de Supply. 

 UNA NUEVA VISIÓN 

El escenario actual ha obligado a repen-
sar el modo de actuar y la forma de llevar 
adelante los negocios. Y en esa lógica, la 
mirada del Supply Chain se vuelve mucho 
más importante, porque todas las estrate-
gias comerciales tienen -tarde o tempra-
no- un impacto en las operaciones que 
obligan a tomar decisiones. 

Así, la mirada de Supply Chain -una mi-
rada renovadora, amplia y con profundi-
dad- al interior de las compañías marcará 
diferencias. “Esta visión ya no sólo debe 
ser logística, sino estratégica, encabe-
zada por un ejecutivo ‘diferente’, capaz 
de entender los cambios comerciales y 
estratégicos, comprendiendo que todo 
tiene una causa – efecto. Atrás queda la 
visión logística más restringida, enfocada 
solamente en el costo”, comentó Javier 
Bravo, CEO de Liike Consulting. Hoy es 
necesario una mirada del negocio más 
abierta, con estrategias y soluciones. Por 

lo anterior, un gerente de Supply Chain 
no es fácil encontrar, porque debe ser un 
ejecutivo capaz de entender lo comercial 
y lo operacional. “La clave para encontrar 
a este profesional está en 50% comercial, 
50% logístico que le permita comprender 
el negocio en su amplitud y encontrar la 
forma de responder a los objetivos”, agre-
gó Bravo.  

¿Cuál es el desarrollo de los ejecutivos 
nacionales? Para Alejandro Campusano, 
profesional del área logística, actualmente 
las exigencias son más altas en términos 
de capacidades y habilidades, “las cuales 
van más allá de lo académico. Se buscan 
habilidades digitales y blandas que per-
mitan que este nuevo líder tenga la ca-
pacidad de integrar, llamar y cohesionar 
distintos equipos para poder implementar 
proyectos que hoy son una obligación”. 

Ambos profesionales coinciden en que 
esta nueva visión de: romper las barre-
ras del Centro de Distribución y la logís-
tica tradicional o netamente operacional; 
abriéndose a mirar, dialogar y estar en 
línea con las diferentes áreas de la com-
pañía. “El líder debe ampliar la mirada y 
tener empatía con las distintas áreas. Hoy 
la industria requiere de un líder cohesio-
nador, generador de un ambiente de cola-
boración al interior de las compañías que 
les permita enfrentar de modo correcto 
los desafíos que hoy se presentan”, afirmó 
Campusano. 

Pero estos cambios en la industria no 
sólo han modificado las cualidades de los 

SE VIVE UNA ETAPA DE DESAFÍOS A NIVEL DE INDUSTRIA, también es 
una época de tremendas oportunidades para que las empresas puedan 
generar cambios que hagan que las cadenas de suministros sean más 
rápidas, flexibilidad y con foco en el nivel de servicio y experiencia de cara 
al cliente. En este sentido, los retos también los enfrentan los profesionales 
del área, quienes están llamados a poner al servicio de sus compañías 
sus habilidades y conocimientos para lograr los objetivos y caminar en 
esta nueva realidad. Llegó el momento del profesional de Supply Chain y 
demostrar lo que se puede hacer.

 

EL MOMENTO DEL 
PROFESIONAL DE 
SUPPLY CHAIN 

Javier Bravo
CEO Liike Consulting

Natalia Zúñiga
Directora de Marketing & 
Comunicaciones 
Randstad
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también la visión y el posicionamiento 
del área de Supply Chain al interior de las 
compañías que -en cierta medida- ha sido 
impulsado y acelerado por la situación de 
pandemia que se ha enfrentado. Es así 
como la optimización y el costo -como 
factor relevante del diseño de una cadena 
de suministro, dio paso a la experiencia de 
servicio de cara al cliente; y este cambio 
es el que debe estar en “la mirada de este 
profesional Supply Chain, dado que esta 
situación obliga a las áreas involucradas a 
crear una operación flexible, sin perder el 
control, pero que permitan que estas ope-
raciones lleguen al cliente final sin afectar 
su experiencia. Esta es la gran tarea de 
los profesionales hoy”, expresó Alejandro 
Campusano.   

Asimismo, Campusano destacó el nivel 
del profesional chileno. “Estamos prepa-
rados; pero estos nuevos escenarios son 
una tremenda oportunidad y un desafío”. 
Los profesionales de Supply Chain ten-
drán la obligación de mirar la transforma-
ción digital más allá de la incorporación 
de tecnologías, sino también en el ma-
nejo de información. El líder tendrá que 
ser uno de los principales impulsores para 
que este proceso funcione de manera efi-
ciente. Si no hay un líder convencido de 
que el camino que viene está ligado a la 
transformación digital es probable que no 
se logre avanzar de manera satisfactoria”, 
agregó. 

Sin duda, será una etapa de desafíos, 
pero también de tremendas oportunida-
des para que las empresas puedan gene-
rar cambios que hagan que las cadenas 
de suministros sean más rápidas con ma-
yor visibilidad y en este sentido, los retos 
también los enfrentan los profesionales 
del área, quienes están llamado a poner al 
servicio de sus compañías sus habilidades 

y conocimientos para lograr los objetivos 
y caminar en esta nueva realidad. Llegó el 
momento del profesional de Supply Chain 
y demostrar lo que se puede hacer. 

 PERFILES MÁS 
 DEMANDADOS 
 POST PANDEMIA 

Un estudio de la consultora multinacional 
de RR.HH. Randstad, realizado a más de 
400 tomadores de decisión de diferentes 
sectores, arrojó algunas de las cualidades 
profesionales que serán más demandas en 
el futuro. En este sentido, Natalia Zuñiga, 
directora de marketing & comunicacio-
nes de Randstad, comenta que si bien es 
clave que las compañías definan un plan 
exhaustivo de salud, seguridad e higiene, 
que cumpla con todas las exigencias plan-
teadas por el Gobierno a través del pro-
grama “paso a paso” y las entidades fisca-
lizadores, “también es fundamental que 
los directivos reflexionen acerca de cómo 
se debe reconfigurar la fuerza laboral para 
enfrentar mejor otras potenciales crisis, ya 
sean sanitarias, sociales o económicas. 

Para esto es transcendental redefinir las 
estrategias de RR.HH., debido a que en-
contrar un balance adecuado entre perso-
nal permanente y flexible se ha vuelto más 
importante que nunca, tomando en cuen-
ta que vivimos tiempos en los que es pre-
ciso reducir costos, pero seguir proporcio-
nando un servicio sostenido y confiable”. 

Al parecer, esta es una tendencia que ya 
están visualizando las firmas. De acuerdo 
con la investigación, 64% sostiene que la 
contratación de trabajadores temporales 
o freelancers aportará agilidad, eficiencia 
y productividad a las compañías una vez 
superada la crisis. Los principales benefi-
cios que ven los encuestados son eliminar 
gastos fijos al poder contratar solo cuan-
do existe una necesidad puntual, tener 
la posibilidad de acceder a habilidades 
específicas, de las que carece la dotación 
permanente, y/o aumentar la competitivi-
dad de su negocio para recuperarse más 
rápido del impacto económico que dejó 
la pandemia; mientras que hay un 36% 

que considera que el tipo de contratación 
tradicional se mantendrá.

En cuanto a los perfiles más solicitados, 
la ejecutiva comenta que tal como la 
emergencia sanitaria generó cambios en 
la forma de trabajar y en las habilidades 
requeridas, también modificó los perfiles 
que serán más demandados, luego de 
transitar esta experiencia. 

El primer lugar lo ocupan profesionales 
con expertise en e-Commerce, con 53%; 
luego personal de soporte IT, con 42%; 
en tercera posición se encuentran progra-
madores & desarrolladores, con 37%; se-
guidos por gente de ciberseguridad, con 
35%; y prevención de riesgos, con 30%. 
Más abajo se posicionan comunicación in-
terna (28%), talentos de logística (25%), y 
community managers & marketing (21%).

Al respecto, la directiva de la multinacio-
nal comenta que, según cifras de Trans-
bank, las ventas online del comercio mi-
norista se incrementaron casi un 190% 
en doce meses; fuerte alza que hace im-
prescindible contar con más expertos en 
e-Commerce, quienes no solo se deben 
encargar del aumento de la demanda, 
sino que también de generar estrategias 
que permitan cumplir con la promesa de 
compra que se realiza al cliente, tanto en 
tiempo como en forma. 

Por otro lado, Natalia agrega que “uno de 
los grandes desafíos que planteó el home 
office es la seguridad informática, ya que 
la gran circulación de datos en la red pue-
de dar lugar a ciberataques y el acceso a 
esta información desde distintos dispositi-
vos y plataformas es sumamente delicado 
cuando el personal está con trabajo a dis-
tancia o teletrabajo. 

Por lo tanto, para que esta modalidad 
funcione correctamente, tiene que existir 
una infraestructura adecuada, además de 
tecnología y políticas de protección de da-
tos, lo que solo es posible contando con 
perfiles especializados en este ámbito”, 
puntualiza. ^

Alejandro Campusano
Jefe Comercial
Logisfashion
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Para mirar el futuro de este sector empre-
sarial es importante conocer el Índice de 
Competitividad Exportadora de las Pymes 
de América en tiempos de Covid-19 y 
para eso conoceremos los resultados del 
estudio, comisionado a RGX, empresa 

enfocada en mercados transfronterizos y 
FedEx Express, que midió el desempeño 
competitivo de pequeñas y medianas em-
presas exportadas de la Región. El estudio 
abordó la realidad 1200 Pymes exporta-
doras de hasta 150 empleados en Estados 

Unidos, América Latina y el Caribe, perte-
neciente a 5 industrias relevantes de cada 
país (manufacturas Industriales, Cuidado 
de la Salud, Textiles e Indumentaria, Auto-
moción y Perecederos). El análisis abordó 
una variedad de indicadores claves como: 
diversificación y complejidad de los mer-
cados que las compañías sirven, la capa-
cidad de ofrecer soluciones logísticas y de 
financiación, el nivel de apoyo a los com-
pradores internacionales, así como la dis-
ponibilidad de un sitio web con capacidad 
de realizar transacciones o recibir pedidos 
en línea. Estos factores son importantes 
para que las compañías compitan con éxi-
to en un ecosistema internacional, espe-
cialmente en tiempos de crisis. 

“Desarrollamos el estudio para entender 
mejor cuáles son los desafíos actuales a 
los que se enfrentan las Pymes exporta-
doras en nuestra región. Las pequeñas y 
medianas empresas han sido siempre un 
elemento fundamental para impulsar la 
economía y el comercio internacional”, 
comentó respecto a la iniciativa Juan Cen-
to, Presidente Regional de FedEx Express 
América Latina y el Caribe. 

 ANTIGÜEDAD DE LA 
 EMPRESA Y ANTIGÜEDAD 
 EXPORTADORA 

La antigüedad de la empresa denota su 
capacidad de poder hacer frente a los 
ciclos económicos de la economía local, 
adaptarse a situaciones cambiantes y sos-
tener su actividad, aún en contextos des-
favorables. 

En paralelo, la antigüedad exportadora es 
un activo valorado por los compradores 
internacionales, pues indica mayor expe-
riencia en atender a empresarios con otras 
culturas y conocer los aspectos legales, 
logísticos y comerciales que son estándar 
para sus productos, en los mercados in-
ternacionales. 

Por ende, la metodología otorga un mayor 
puntaje a empresas con una antigüedad 
mayor y se encontró una correlación posi-
tiva entre el puntaje promedio de compe-

DURANTE EL PRIMER SEMESTRE DE 2020 HA SIDO CONSTANTE LA 
PREOCUPACIÓN DE LOS DISTINTOS ACTORES PÚBLICOS Y PRIVADOS 
por la situación económica de pequeñas y medianas empresas. Existe un 
grupo de Pymes exportadoras que han debido enfrentar las características 
propias de un mercado globalizado, donde la competitividad es fundamental 
para el éxito comercial de las organizaciones, más aún considerando la 
situación generada por Covid-19.

 

COMPETITIVIDAD DE 
LAS PYMES: FACTOR 
CLAVE EN TIEMPOS 
DE PANDEMIA 
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titividad y la antigüedad exportadora de 
las Pymes entrevistadas. (Ver gráfico 1)

 RECURSOS HUMANOS 
 DESTINADOS A LA 
 ACTIVIDAD EXPORTADORA 

Como es sabido, la exportación demanda 
labores cuya atención, o descuido, pueden 
resultar determinantes en el futuro expor-
tador de una compañía, sobre todo en las 
pequeñas y medianas empresas. Las áreas 
o departamentos dedicados a la actividad 
internacional aumentan la competitividad 
de las Pymes. Por tal motivo, la metodolo-
gía otorga mayor puntaje a quienes indi-
caron destinar recursos humanos específi-
cos a la actividad exportadora. 

En esta línea, el estudio arrojó que aque-
llas empresas que destinan recursos hu-
manos específicos a la actividad exporta-
dora, una gerencia, área o departamento 
específico dedicada al comercio exterior 
dentro del organigrama resultaron tener 
las siguientes dos características: más 
competitividad y lograron una mejor di-
námica de exportaciones que el promedio 
del estudio. 

 PARTICIPACIÓN DE LAS 
 EXPORTACIONES SOBRE 
 LAS VENTAS TOTALES 
 Y EVOLUCIÓN DE LAS 
 EXPORTACIONES 

Esta relación indica la importancia o peso 
relativo que tiene para cada empresa 
entrevistada, la actividad exportadora. 
Asimismo, denota su capacidad para so-
portar recesiones de su mercado interno. 
La evolución de las exportaciones en los 
últimos tres años, indica la capacidad de 
sostenerse competitivamente en el merca-
do internacional. 

De este modo, la metodología otorga un 
mayor puntaje a las Pymes cuya partici-
pación de exportaciones sobre las ventas 
totales sea mayor. Finalmente, se apreció 
una correlación positiva entre la ratio de 
exportaciones sobre ventas totales y la 
competitividad de las Pymes, expresada 
en puntaje. 

 MERCADO DE 
 EXPORTACIÓN 

La cantidad de mercados de exportación 
abastecidos resulta, per se, un indicador 
de la capacidad de atenderlos y una for-
taleza que diversifica los riesgos de la em-
presa. El nivel de complejidad o dificultad 
de cada mercado está explicado, por un 
lado, por el grado de desarrollo económi-
co, lo que implica, a su vez, el grado de 
especialización de canales de distribución 
y, por ende, una mayor exigencia para 
competir. 
Por el otro, el nivel de complejidad o difi-
cultad de cada mercado se explica por el 

nivel de protección arancelaria y no aran-
celaria de sus importaciones, donde a ma-
yor nivel de aranceles de importación y/o 
de restricciones no arancelarias, mayor es 
la exigencia competitiva para la empresa 
exportadora que lo abastece. 

Por tal motivo, la metodología otorga 
puntaje en base a la cantidad y comple-
jidad de mercados abastecidos por cada 
entrevistado. Este componente fue el que 
manifiesta una mayor brecha entre el 
puntaje. A continuación, un análisis sobre 
potenciales mercados sugeridos para los 
países participantes, en el marco de la ac-
tual pandemia mundial del Covid-19. 

 DIVERSIFICACIÓN DE 
 MERCADOS EXTERNOS  

Dado que mercado de exportación ha 
sido el componente donde hubo una ma-
yor brecha respecto del puntaje máximo 
posible, quedó en evidencia el desafío de 
diversificar mercados entre las Pymes que 
conformaron el panel. 

En el contexto de la pandemia interna-
cional provocada por el Covid-19 resulta 
extremadamente necesario generar es-
fuerzos para lograr una mayor diversifica-
ción de los mercados de exportación de 
las Pymes de la Región. Como aporte, se 
realizó un análisis tendiente a identificar 
para 11 países participantes en el estudio, 
cuáles son los mercados de destino que se 
recomiendan explorar , en base a un crite-
rio ponderado de: existencia de acuerdo 
comercial que favorezca la competitividad 
en precios; potencial de volumen de im-
portación del destino, para el país expor-
tador analizado; evolución de las importa-
ciones del destino, últimas 3 años, tanto 
del origen analizado como del resto del 
mundo; proximidad geográfica; arancel 
promedio de importación; índice de des-
empeño logístico, eficiencia del despacho 
aduanero, Impacto Covid-19, grado de 
apertura de fronteras comerciales por Co-
vid-19, entre otros factores. 

En este plano, algunas de las recomen-
daciones fueron: Argentina: Japón, No-
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ruega, Colombia e Israel; Brasil: India, 
Singapur, Sudáfrica y Noruega; Chile: 
Indonesia, Panamá, Tailandia y Malasia; 
Colombia: El Salvador, Guatemala, Indo-
nesia y Noruega; México: Panamá, Repu-
blica Dominicana, Irlanda e Israel. Perú: 
Panamá, Singapur, Tailandia, Costa Rica y 
Noruega. 

 CERTIFICACIÓN 
 DE CALIDAD 

Como es sabido, las certificaciones de 
calidad inciden de manera determinante 
en las posibilidades de la empresa expor-
tadora de acceder a los mercados inter-
nacionales, sobre todo a los más desa-
rrollados y competitivos. No sólo son un 
diferenciador competitivo, sino que para 
muchos mercados se ha convertido en un 
requisito de acceso. Por este motivo, la 
metodología otorga puntaje a las empre-
sas que indicaron tener una certificación 
de calidad sobre sus productos, o sobre la 
empresa. Siete de cada 10 Pymes entrevis-
tadas, (908 de 1200), disponen de certifi-
cación de calidad sobre sus productos, o 
sobre la empresa. 

 APOYO AL COMPRADOR 
 INTERNACIONAL 

Las acciones de apoyo al comprador con-
tribuyen a fidelizar a los clientes inter-
nacionales. Entre las referidas acciones 
se encuentran: el apoyo publicitario, el 
acompañamiento a ferias, las promocio-
nes en puntos de venta en el mercado de 
destino, promociones en línea y envío de 
mercadería bonificada, entre otros. 

 SERVICIO DE POST VENTA 

El estudio apunta al servicio post venta 
como uno de los tres principales atributos 
que los importadores valoran, después del 
precio y la calidad del producto ofrecido, 
al incorporar a un nuevo proveedor inter-
nacional. 

 MARKETING Y VENTAS 
 INTERNACIONALES 
 EN LÍNEA 

Este componente revela: la capacidad del 
sitio web de la Pyme exportadora de ge-
nerar transacciones o recibir pedidos en 
línea; la utilización de plataformas para 
comercialización en línea; la promoción 
en línea de la empresa. 

El estudio atribuyó mayor puntaje a las 
Pymes cuyos sitios tienen capacidad tran-
saccional, a las que utilizan plataformas 
B2B en línea para comercializar sus pro-
ductos y a quienes utilizan Internet para 
realizar acciones de promoción. Aquí el 
46% de las Pymes tienen un sitio de pre-
sentación de productos y servicios, pero 
sin posibilidad de recibir pedidos en línea, 
mientras que el 31% dispone de un sitio 
básicamente institucional. Entre ambos, 
alcanza el 77% de Pymes exportadoras 
que no tiene capacidad transaccional en 
su sitio web. 

8% de las empresas no dispone de sitio 
web. Combinado con el 77% que no tie-
ne capacidad de comerciar en línea, alcan-
zan un 85% del total de la muestra. Asi-
mismo, sólo un 23% utiliza plataformas 
B2B para comercializar sus productos y un 
48% no utiliza Internet para realizar ac-
ciones de promoción internacional. Dado 
el contexto actual de Pandemia mundial 
por el Covid.19, toma mayor relevancia 
analizar el comportamiento digital de las 
Pymes exportadoras de la Región. 

 COMERCIO ELECTRÓNICO 
 TRANSFRONTERIZO 

El estudio revela que las Pymes que uti-
lizan Internet para realizar transacciones 
de exportación y para promoverse entre 
sus potenciales clientes, exportan a más 
mercados y han crecido más en sus vo-
lúmenes de exportación en los últimos 3 
años. Para validar la afirmación, se filtró el 
panel de entrevistados por aquellas Pymes 
cuyos sitios web disponen de capacidades 
transaccionales, utilizan plataformas B2B 
para comercializar sus productos y utilizan 
Internet para promoverse en el mercado 
Internacional. El reducido núcleo de 65 
empresas con este perfil digital resultaron 
exportar a una mayor cantidad de mer-

cados. Así, la proporción de Pymes que 
exportan a 5 o más mercados es mayor 
al promedio de la muestra total. El es-
tudio pone en evidencia la brecha en el 
comercio electrónico transfronterizo. Uno 
de los principales obstáculos a la compra 
en línea es la información incompleta o 
insuficiente disponible en el sitio web del 
proveedor, o en plataformas B2B, un 77% 
de las Pymes exportadoras tienen sitios 
web básicos e institucionales y solo una 
de cada cuatro utiliza plataformas B2B en 
línea para comercializa sus productos. 

 LAS CONCLUSIONES 

Desafíos de Competitividad: Las mayores 
brechas de competitividad, se aprecian 
claramente en el módulo 2: adaptación 
al comportamiento y preferencias de los 
importadores, lo cual implica para estas 
Pymes el desafío de: elevar el nivel de 
apoyo a los compradores, incorporar ser-
vicios post venta, incrementar el uso de 
Internet como herramienta para generar 
transacciones internacionales, ofrecer 
soluciones logísticas de envío y entrega; 
y brindar financiación a los compradores 
internacionales. En cuanto a la capacidad 
de competir internacionalmente, se desta-
ca principalmente la necesidad de diversi-
ficar mercados de exportación. 

RECURSOS HUMANOS Y 
EXPORTACIÓN: Aquellas empresas que 
destinan recursos humanos específicos 
a la actividad exportadora, resultaron 
ser más competitivas y tener una mejor 
dinámica de exportaciones que el 
promedio del estudio. Esto invita a valorar 
el factor humano y a procurar su definitiva 
incorporación en los organigramas de 
estas empresas. 

IMPACTO DEL COMERCIO ELEC-
TRÓNICO TRANSFRONTERIZO: Las 
Pymes que utilizan la red para realizar 
transacciones de exportación y para pro-
moverse entre sus potenciales clientes, ex-
portan a más mercados y han crecido más 
en sus volúmenes de exportación, en los 
últimos 3 años.

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: LOGÍSTICA I PYMES

W
EB

 | 
LO

G
ÍS

TI
C

A
 | 

PY
M

ES

Logistec_ed120.indd   78Logistec_ed120.indd   78 16-10-20   10:3116-10-20   10:31



79

w w w . r e v i s t a l o g i s t e c . c o m

Logistec_ed120.indd   79Logistec_ed120.indd   79 16-10-20   08:5616-10-20   08:56

http://bit.ly/logistec_megacentro


80

R E V I S T A  L O G I S T E C  •  S E P T I E M B R E  I  O C T U B R E  2 0 2 0

WEB |  LOGÍSTICA | PASIÓN DE LOGÍSTICOS

“DE UN DÍA 
PARA OTRO NOS 
CONVERTIMOS EN UN 
MUNDO DIGITAL” 
―――――

CAROLINA VÁSQUEZ, CEO Y 
COFUNDADORA DE STG CHILE

Si bien reconoce que el mercado tecnológico 
chileno se ha desarrollado a gran velocidad 
en la última década, asegura que aún quedan 
muchas cosas por desarrollar en materia de IA, 
Automatización o Click &Collet, por ejemplo. 
Sin embargo, en el área de Supply Chain, 
Carolina afirma que durante esta pandemia la 
tecnología ha demostrado ser crítica para el 
éxito de las empresas. 

Logistec_ed120.indd   80Logistec_ed120.indd   80 16-10-20   08:5616-10-20   08:56



81

w w w . r e v i s t a l o g i s t e c . c o m

El mundo tecnológico es, sin duda, 
uno de los más vertiginosos. El cons-
tante desarrollo de soluciones hace 
fundamental que todos sus actores 
estén atentos a los cambios y a visua-
lizar correctamente las necesidades 
de los mercados.

En este sentido, Carolina Vásquez, CEO y 
cofundadora de STG Chile, ha cumplido 
con esta tarea, desarrollando una tremen-
da capacidad para leer el escenario tecno-
lógico chileno, cualidad que le ha permiti-
do desplegar una exitosa trayectoria en el 
área de los desarrollos tecnológicos. 

Carolina ha pasado los últimos 20 años 
implementando soluciones innovadoras 
de alta tecnología en el mercado latino-
americano, desplegando más de 50.000 
unidades portátiles en las industrias mi-
norista y logística; transformando a STG 
es uno de los socios más importantes en 
LATAM para Zebra Enterprise Mobility 
Solutions. En esta edición, queremos co-
nocer la visión de esta ejecutiva sobre el 
desarrollo tecnológico y los desafíos que 
enfrenta la Supply Chain en esta materia. 
A continuación presentamos algunas de 
sus reflexiones. 
 
¿CÓMO DESCRIBES EL 
DESARROLLO DEL MERCADO 
TECNOLÓGICO CHILENO?
El mercado tecnologico chileno en estos 
últimos 10 años se ha desarrollado a la ve-
locidad del mercado internacional y muy 
superior a nuestros vecinos de la región. 
Sin embargo, faltan muchas cosas por 
hacer en las nuevas tendencias como IA, 
Automatización, Click & Collect que dada 
la pandemia, hoy en día, son necesarias 
comenzar a trabajar.

¿CUÁL ES EL NIVEL DE PENETRACIÓN 
DE LAS TECNOLOGÍAS? 
En grandes empresas la penetración es 
profunda, especialmente en la Banca, Re-
tail e industria de Alimentos y Manufactu-
ra. Las grandes empresas realizan fuertes 
inversiones en TI, buscando mejorar pro-
cesos y aumentar productividad.

¿SON HOY LAS TECNOLOGÍAS 
HERRAMIENTAS MÁS 
DEMOCRÁTICAS?
Efectivamente, las tecnologías hoy son 
democratizadoras. La flexibilidad y adap-
tación han generado que operaciones de 
todo tamaño puedan tener acceso a solu-
ciones tecnológicas. Los grandes desarro-
lladores tecnológicos están pensando en 
brindar opciones para todo el mercado y 
lo vemos con el acceso a soluciones Cloud 
“en la nube” que facilita a las pymes acer-
carse a soluciones de clase mundial.

¿QUÉ TAN PREPARADO ESTÁ 
EL RR.HH. EN RELACIÓN AL  
AVANCE TECNOLÓGICO QUE 
SE ESTÁ DANDO EN CHILE?
La velocidad con que cambian las solucio-
nes TI es definitivamente mayor a la velo-
cidad de la preparación del recurso huma-
no. Creo que Chile ha sabido abordar este 
tema importando servicios desde el ex-
tranjero a costos competitivos. Como país 
tenemos un gran desafío y oportunidad 
en ir desarrollando las carreras técnicas 
requeridas y ya estamos viendo el auge de 
las carreras del futuro que ha despertado 
el interés de muchos jóvenes que se están 
preparando para responder a la madurez 
tecnológica del mercado.

¿CÓMO IDENTIFICAMOS UNA 
SOLUCIÓN INNOVADORA EN UN 
MERCADO EN CONSTANTE CAMBIO? 
Una solución innovadora es aquella que 
resuelve una problemática, facilitando las 
tareas, reduciendo costos, con una rápida 
adopción, fácil implementación y a costos 
razonables. Además se destacan aquellas 
que no dependen de otros sistemas para 
su integración, siendo este el principal ta-
lón de aquiles para muchas empresas que 
desean automatizar procesos y se encuen-
tran con grandes obstáculos. 

¿CÓMO AVANZARÁLA TECNOLOGÍA 
EN EL ÁREA SUPPLY CHAIN?
La tecnologia en supply chain durante 
esta pandemia ha demostrado ser crítica 
para el éxito de las empresas. De un día 
para otro nos convertimos en un mundo 
digital. En cuanto a la cadena de abaste-

cimiento veremos innovaciones drásticas 
en la cadena de suministro, en los CD´s, 
transporte y tiendas; donde las decisiones 
de apoyo serán basadas en IA y robótica.

ANTE LOS DESAFÍOS QUE 
ENFRENTA LA INDUSTRIA 
LOGÍSTICA ¿QUÉ ROL JUEGAN 
LAS SOLUCIONES TECNOLÓGICAS 
PARA DAR RESPUESTA A 
ESTE NUEVO ESCENARIO?
Hemos podido evidenciar que las empre-
sas que tenían buenos sistemas tecnoló-
gicos han podido enfrentar este nuevo 
escenario en mejor pie, pero claramente 
queda mucho por hacer. Hoy en día se 
hace necesario digitalizar todos los pro-
cesos, especialmente en aquellas áreas 
olvidadas como lo son la preparación de 
pedidos (picking) y logística inversa. Por lo 
tanto, las empresas tienen que ponerse al 
día para comercializar mejor sus produc-
tos y dar un buen servicio al cliente.

¿CUÁLES SON LAS SOLUCIONES 
TECNOLÓGICAS QUE DARÁN QUE 
HABLAR EN EL CORTO PLAZO? 
Las soluciones que la llevaran son: Picking 
en la tienda, soluciones de inventario con 
RFID, Click & Collect (locker inteligentes) y 
soluciones de Order Manager Systems. El 
concepto de “Dark Stores” llevará a la im-
plementación de nuevas soluciones para 
poder satisfacer las necesidades del nuevo 
consumidor.

 MITO O REALIDAD 

¿Las tecnologías reemplazan a los co-
laboradores? Mito. Se tiende a pensar 
que la automatización reemplaza a los co-
laboradores, sin embargo, lo que sucede 
es que genera nuevos tipos de empleos, 
pasos que se han dado en cada una de 
las revoluciones industriales en la historia. 
Estamos en la cuarta revolución industrial 
y no es diferente. El lugar de trabajo cam-
biará inevitablemente a medida que las 
máquinas se integren en las estructuras 
del equipo, pero esto debería verse como 
una oportunidad más que como una ame-
naza.
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RESULTADOS DE ENCUESTA IDEA REVELAN 
QUE EMPRESAS REQUIEREN INFORMACIÓN 
MÁS COMPLETA Y ACTUALIZADA SOBRE 
LOGÍSTICA Y COMERCIO EXTERIOR

C O N E CTA  LO G Í S T I C A

La medición, impulsada por las subsecre-
tarías de Transportes y Hacienda, forma 
parte del proyecto Información, Datos y 
Estadística de Comercio Exterior (IDEA), 
que busca procesar e integrar cerca de 
150 millones de datos mensuales prove-
nientes de servicios públicos ligados a 
dicho sector.

Con el objetivo de contar con datos dispo-
nibles para todo el sector logístico vinculado 
al comercio exterior, surge en 2019 el pro-
yecto IDEA (Información, Datos y Estadística 
de Comercio Exterior), una iniciativa liderada 
por el Programa de Desarrollo Logístico de 
la Subsecretaría de Transportes, con la co-
laboración de la Subsecretaría de Hacienda, 
a través de su Sistema Integrado de Comer-
cio Exterior (SICEX), el Servicio Nacional de 
Aduanas y el apoyo del Proyecto Fundación 
Chilena de Eficiencia Logística- Conecta Lo-
gística. Dicha iniciativa busca procesar e in-
tegrar datos aislados, desconectados y no 
estructurados, en información coherente y 
vinculada, con visualizaciones claras y actua-
lizadas periódicamente.

Con el fin de identificar cuáles son las prin-
cipales necesidades de información logística 
por parte de las empresas del área, durante 
mayo y junio de este año se aplicó una en-
cuesta a gerentes y responsables de opera-
ciones logísticas a nivel nacional. Los resulta-
dos evidencian que, a juicio de las empresas, 
los datos relacionados al comercio exterior 
son incompletos, difíciles de encontrar, están 
desactualizados y -en última instancia-, son 
de mediana calidad.

Mauricio Casanova, Encargado del Observa-
torio Logístico y quien estuvo a cargo de la 
encuesta, explica que “estos resultados con-
firman lo que nosotros creíamos respecto a 
la baja calidad de los datos disponibles, pero 
lo interesante es que gracias a este ejercicio 
se pudo ordenar y categorizar las necesida-
des de información”. Otro dato relevante 
que se recoge de la pesquisa es que una de 
las mayores necesidades de información del 
sector se relaciona con conocer a los actores 
que participan en las cadenas logísticas de 
comercio exterior y los volúmenes transpor-
tados en cada etapa. 

 IDENTIFICAR, ORDENAR 

 Y PRIORIZAR 

Como parte de los resultados obtenidos, se 
identificaron y priorizaron las necesidades de 
información que tienen las empresas del sec-
tor, y que se buscará satisfacer usando los 
datos que integre IDEA. 

Alexis Michea, Coordinador General del Pro-
grama de Desarrollo Logístico del Ministerio 
de Transportes y Telecomunicaciones, explica 
que “en la actualidad, los actores vinculados 
al comercio exterior recopilan y procesan la 
información de forma independiente y ais-
lada, lo que genera datos incompletos, in-
consistencia en la información y dificulta el 
análisis para apoyar la toma de decisiones. 
Por eso el trabajo que se haga en esta línea 
es sumamente relevante”.

Se estima que el proyecto IDEA procesará 
cerca de 150 millones de datos mensuales, 
provenientes de distintos servicios públicos y 
sistemas que generan datos relacionados al 
comercio exterior. Las relaciones entre esos 
antecedentes y la historia que se irá almace-
nando permitirán construir un mejor mapa 
del sector y disponibilizar una fuente única 
y robusta de estadísticas relacionadas a la lo-
gística de comercio exterior.

La iniciativa del proyecto IDEA contempla 
tres líneas de trabajo. Una de ellas es poner 
a disposición datos de comercio exterior por 
vía marítima provenientes del Servicio Nacio-
nal de Aduanas (SNA). Otra, es la integración 
de esos antecedentes con los de otros servi-
cios públicos que utilizan la ventanilla única 
SICEX. La tercera línea de trabajo, en tanto, 
corresponde a la identificación de necesida-
des de información que tienen las empresas 
que participan de la logística de comercio 
exterior, con el fin de diseñar productos de 
información que las satisfagan.

Bárbara Matamala, directora de SICEX Chile 
del Ministerio de Hacienda, comenta que “es 
muy relevante la colaboración interministe-
rial para lograr que las estadísticas de comer-
cio exterior se consoliden en una sola base 
de datos. Como SICEX podemos aportar, 
entre otras cosas, con información acerca de 

qué productos exportamos o importamos, 
qué servicio público realiza las autorizacio-
nes correspondientes para la entrada y sa-
lida de mercancías, hacia y desde qué país, 
y en qué tiempos, lo que agrega gran valor 
al proyecto IDEA”. Los instrumentos para 
responder a las necesidades de información 
que se puedan obtener con datos de IDEA, 
se implementarán durante 2021. El informe 
con los resultados de la encuesta están 
disponibles en el sitio web del Observa-
torio Logístico www.observatoriologis-
tico.cl. 
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FORMANDO PROFESIONALES 
LOGÍSTICOS EN 2020

D U O C  U C

Así como se comenta sobre la Revolu-
ción Industrial 4.0 (que incluye IoT, auto-
matización, IA y big data, entre otros) en 
términos educacionales también se está 
hablando de una cuarta revolución:

(Álex Beard, “Otras formas de aprender”)

Cada vez más los colaboradores ideales, más 
que expertos en una especialidad, tienen 
que poseer un alto nivel de competencias de 
empleabilidad: liderazgo, trabajo en equipo, 
capacidad de resolución de problemas com-
plejos, por citar algunas. Y todos sabemos 
que estas últimas son difíciles de adquirir 
mediante capacitación. 

No es sencillo dejar atrás el paradigma del 
alumno (del latín alumnus: alumno, pupilo, 
discípulo), quien aprende de manera pasiva 
de un maestro (del latín magister: el más ex-
perimentado en una actividad), un modelo 
que nos acompaña hace milenios, para cam-
biar a otro formato en que el estudiante sea 
protagonista activo, disfrutando del proceso 
de aprendizaje (porque es algo que deberá 
seguir realizando toda su vida y queremos 
que lo haga proactivamente), en medio de 

un mundo convulsionado que resumimos 
con el acrónimo VICA: Volátil, Incierto, Caó-

tico, Ambiguo. El desafío para las institucio-
nes educacionales no es menor y se han ido 
desarrollando modelos más acordes con los 
tiempos actuales, como el que se aprecia a 
continuación, que busca combinar lo discipli-

nar, lo pedagógico y lo tecnológico.

TPACK (Technological Pedagogical Con-
tent Knowledge; Shulman, Mishra, 
Koehler)

El Covid-19 no ha hecho más que acelerar 
un proceso que venía avanzando muy len-
tamente: hace dos décadas que existe el 
e-learning en Chile, pero su penetración ha 
sido baja, entre otras razones, porque ha 
existido desconfianza acerca de sus resulta-
dos. 

Y esto, ¿por qué impacta a la Logística 
en particular? Porque se necesita personal 
competente en todos los niveles para com-
petir eficientemente cuando se enfrentan 
tantos desafíos simultáneos:

^ Se está cuestionando el diseño de las 
Cadenas de Abastecimiento, en particular 
las Global Value Chains (GVCs), debido a 
los actuales problemas fronterizos tanto in-
ternacionales como locales (“The Impact of 
COVID-19 on Logistics”, International Finan-
ce Corporation, junio 2020).

^ A nivel interno, se están revisando los Mo-
delos de Negocio, porque: - El crecimiento 
extraordinario del comercio online está revo-
lucionando las organizaciones integralmente 
(“CPG Companies Faces an E-Commerce 
Tsunami”, julio 2020) - Los Servicios de Lo-
gística, 3PL y 4PL, se están revalorizando. - 
Las aplicaciones móviles han irrumpido con 
fuerza (¡cuánto han crecido las aplicaciones 
de última milla!)

^ La Sostenibilidad llegó para quedarse, 
con la Logística Inversa presionando para el 
cumplimiento de: - La Ley 20.920; que desde 

2023 establece metas para envases y emba-
lajes (con multas millonarias a quien no cum-
pla) - El Pacto de los Plásticos; firmado por 
Chile, que rige a partir de 2025.

^ Los clientes están cambiando sus patrones 
de consumo, haciendo que las estadísticas 
pierdan buena parte de su poder predicti-
vo: - Por el confinamiento - Por la evolución 
errática de la economía - Por las expectativas 
cambiantes de los consumidores.

^ El mercado laboral está viviendo su propia 
revolución con el teletrabajo (“OECD Emplo-
yment Outlook 2020: worker security and 
the covid-19 crisis”, julio 2020)

^ Hay cambios constantes en las reglas del 
juego: El Plan Paso a Paso modifica semanal-
mente las condiciones de convivencia locales 
(afectando a las empresas, sus proveedores 
y clientes) - En cualquier momento se conta-
gia una o más personas, obligando a realizar 
adaptaciones de última hora - El Gobierno 
y el Senado nos sorprenden con alguna(s) 
medida(s).

^ Hay una avalancha de tecnologías sedu-
ciéndonos: robots, equipos autónomos de 
movimiento de carga, software más sofisti-
cados (pero al mismo tiempo más fáciles de 
usar y más accesibles a los presupuestos y 
mucho más.

¿Será el momento de dejar de pensar en 
medir solamente KPIs de Rentabilidad (Cos-
tos), Calidad y Efectividad, ¿para incorporar 
otros como Flexibilidad (velocidad de adap-
tación) e Innovación (incorporación de nue-
vas ideas)?. No hay tiempo que perder. Y 
para ello se necesita personal que no mire 
únicamente lo que funcionó en el pasado, 
sino que sepa cómo adaptarse e incluso 
anticiparse a lo que viene en el futuro. Que 
conozca la operación, pero que en paralelo 
tenga bien desarrolladas sus competencias 
de empleabilidad. Que agregue valor perma-
nentemente, aportando soluciones en vez de 
plantear problemas. 

La responsabilidad de la formación no puede 
descansar en las empresas. Necesitamos que 
las instituciones de educación superior pro-
porcionen estos profesionales. Evolucionan-
do rápidamente. Incorporando estrategias 
pedagógicas que estimulen la resolución de 
problemas y el trabajo en equipo (como el 
Aprendizaje Colaborativo Basado en Desa-
fíos).
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STG Y UBS FIRMAN 
ALIANZA PARA 
POTENCIAR PROCESOS 
DE IDENTIFICACIÓN 
Y TRAZABILIDAD DE 
PRODUCTOS   
Actualmente, el foco de la industria está en agilizar los procesos logís-
ticos y para eso cada etapa es fundamental. En este sentido, la iden-
tificación de los productos es clave para un proceso de picking ágil y 
exacto; ambos aspectos presentes en una logística moderna con foco 
en la experiencia final del cliente y donde la trazabilidad es primordial.  

Consciente de estas necesidades operacionales, STG Chile y United 
Barcode Systems (UBS), empresa líder en tecnología e innovación para 
la correcta identificación de los productos, cajas, paquetes, sacos y pa-
llets, acordaron una alianza de colaboración para potenciar la rastrea-
bilidad y trazabilidad de los productos; ambos factores fundamentales 
de la logística de hoy.  

Según Carolina Vásquez, gerente general de STG, la pandemia del CO-
VID-19 ha llevado a muchas compañías a plantearse profundas inte-
rrogantes sobre el modo de gestionar sus operaciones en todo nivel 
con el objetivo de que “la cadena de suministro cumpla con la entrega 
a tiempo de la mercancía, de forma completa, sin errores y al mínimo 
costo. La inmediatez y la diversidad de canales a disposición del consu-
midor obligan a una mayor agilidad en la entrega y a una trazabilidad de 
producto que facilite conocer al detalle todo su recorrido”. 
 
En este escenario, la alianza entre estas consolidadas empresas acerca 
al sector industrial, tecnología de punta e innovación, permitiendo a 
los clientes tener acceso a soluciones novedosas para la identificación 
de sus productos, lo que tendría importantes efectos en la reducción 
de costos y optimización de procesos.
 
En este sentido, Ricardo Chávez, director Brasil & Latam de UBS va-
loró los alcances de este acuerdo y destacó la experiencia de cada 
una de las empresas líderes en sus respectivos mercados. “Como UBS 
aportamos a esta alianza 26 años de experiencia y know-how, fabri-
cando tecnología para el perfecto etiquetado y codificación de los 
diferentes empaques del cliente. Por su parte, STG aporta toda su ex-
periencia y know-how en materia de soluciones logísticas, así como el 
apoyo presencial para todo el levantamiento, análisis y seguimiento de 
los proyectos hasta la postventa, dando la tranquilidad al cliente que 
cualquier solución adquirida tendrá todo el soporte en forma local y 
de la más alta calidad”, afirmó el ejecutivo. 
 
La amplitud de soluciones permite llegar a distintas industrias sin im-
portar el tamaño. “Nuestras soluciones apunta a todo aquel cliente 
que tenga la necesidad de identificar sus productos, ya sea desde un 
producto unitario hasta pallets. Los rubros de actuación son: Alimen-
to, Bebidas, Consumo personal y casa, cosmético y farma, químico, 
construcción y granos y Piezas automotriz”, comentó Chávez.  

En cuanto a soluciones, UBS presenta: TJX: codificación para produc-
to primario que requiera una fecha de producción, lote, caducidad, 
código, etc.; MRX: codificador de alta resolución para imprimir en 
cualquier tipo de producto poroso como cajas de cartón corrugado, 
madera, saco de papel kraff, entre otros; APL35s Series:  print& apply 
o comúnmente llamado etiquetador automático para poder imprimir 
en tiempo real etiquetas e identificar cualquier tipo de producto como 
cajas, sacos, packs, etc.; APL-8000 Series: print & apply o etiqueta-
dor automático para terminar la cadena productiva antes de salir los 
pallets hacia el almacén o despacho deben llevar una etiqueta con la 
información de línea, producto, cantidad, lote, sku, códigos de barras, 
etc.; Software, todos los equipos.

DANCO INAUGURA 
PROYECTO FOTOVOLTAICO 
Y REALIZA CAMPAÑA CON 
TECHO PARA CHILE   
En Empresas Danco no sólo están interesados en la rentabilidad de 
sus negocios, sino que también en apoyar a la sociedad; compromiso 
que han adquirido hace tiempo. En esta línea, la empresa realizó una 
campaña con Techo para Chile (TECHO) con el fin de recaudar di-
nero, destinado a comprar y repartir cajas de alimentos en distintos 
campamentos. La campaña fue difundida entre los clientes de Danco 
y sus colaboradores. La empresa, en tanto, duplicó el total recaudado.

“Quedamos satisfechos, pero siempre se requiere más. Estamos con-
siderando repetir la campaña con Techo u otra ONG de prestigio”, 
comentó David Furman. En el ámbito de la sustentabilidad, Danco 
cumplió este año un hito muy esperado: la inauguración de la planta 
fotovoltaica de 3 MW. Este proyecto inyecta su generación al sistema 
nacional de energía, desplazando energías contaminantes por energía 
renovable no contaminante, limpiando así una fracción de la matriz 
energética del país. “El tamaño de esta planta equivale a suministrar 
energía a 2.500 casas o generar 3 veces la energía que consumen 
todos los clientes. Con esto reduciremos 2.100 toneladas de CO2 
por año”.

ALOG CHILE PRESENTA SU 
SERVICIO DE  ASESORÍA 
MULTAS ADUANERAS     
A raíz de la importante problemática referida a los cobros de Multas 
Aduaneras que afecta a gran parte de los actores del rubro logístico 
de comercio exterior, recientemente, ALOG Chile ha puesto en mar-
cha, un servicio de “Asesoría de Multas Aduaneras” que tiene por ob-
jetivo reducir los montos referidos a este tipo de sanciones y procurar 
mejoras a nivel normativo a través del trabajo mancomunado con la 
Dirección Nacional de Aduanas. 

Para tal efecto, la Asociación contrató los servicios de Javier Uribe, 
Abogado y Asesor Jurídico en Gestión Aduanera y Seguros, junto 
al cual ya se encuentra trabajando en el levantamiento de datos de 
aquellos actores del sector que han decidido participar de la iniciativa, 
específicamente dirigida a Freigth Forwarders y NVOCC. 

Al respecto, Cynthia Perisic indicó que “esta iniciativa es inédita para 
nuestro rubro y de gran impacto para los actores del sector. Se tra-
ta de una propuesta muy bien pensada y que ha sido codiciada por 
ALOG  a fin de que las empresas que deseen ser parte del proyecto 
puedan hacerlo a un  costo muy competitivo”. Finalmente, la Gerente 
General de ALOG Chile invitó a aquellas empresas socias y no so-
cias que se deseen integrarse al proyecto de asesoría, a conocer más 
acerca del mismo a través de los canales oficiales de la Asociación o 
comunicándose al correo electrónico: comunicaciones@alog.cl. 

[ LOGISNEWS ]
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[ LOGISNEWS ]

ROCKTRUCK APUESTA POR 
EL USO DE TECNOLOGÍA 
PARA SU EXPANSIÓN   
Con apenas dos años en la industria del transporte de carga por ca-
rretera, más de 7 millones de dólares vendidos y un crecimiento orgá-
nico en promedio de 330% por año, 
RockTruck no se conforma y sigue 
creciendo para posicionarse en la in-
dustria nacional.  

A pesar de la pandemia, esta star-
tup chilena que comenzó con dos 
camiones en 2018 y que hoy tiene 
250 vehículos activos, sigue crecien-
do y busca ser reconocida como una 
de las compañías de logística más 
importantes del país. Partiendo de la premisa “Conductores felices, 
entregas felices”, formalizar la industria de la logística y mejorar el 
ecosistema del transportista, brindándoles estabilidad financiera y un 
grato ambiente de trabajo, ha sido el norte de la empresa desde el 
primer día. Actualmente, entre conductores y peonetas, suman 600 
personas en su red.
 
La empresa proyecta cerrar el año con $8.3 millones de dólares en 
ventas. En tanto, para el último trimestre del 2020, RockTruck se en-
cuentra trabajando en integrar cada vez más del uso de tecnologías 
que potencien sus procesos y así atraer inversionistas. 

INTERBRANDS ROMANIA 
CONFÍA EN AMCO Y AR 
RACKING PARA SU NUEVA 
BODEGA   
Interbrands confió en la experiencia de AMCO y AR Racking, empresa 
especializada en el diseño, fabricación, cálculo e instalación de sistemas 
de almacenamiento industrial, para equipar su nueva bodega, ubicada 
en Chiajna, Rumanía. 

Después de un estudio detallado 
de las necesidades y el contexto del 
cliente, se optó por el sistema de 
rack selectivo para pallets AR PAL 
instalada por AMCO y AR Racking. 
Es el sistema de carga de pallets 
más común que permite el acceso 
directo e inmediato a todas las uni-
dades de carga. En este proyecto, 
Interbrands alcanzó una capacidad 
de almacenamiento industrial de 

más de 8.000 pallets. Esta bodega finalmente aumentará su capacidad 
con aproximadamente otros 3.000 pallets.

Costin Gheorghe, gerente de proyectos de Amco comentó que: “la 
solución AR PAL instalada para Interbrands se configuró y proyectó 
para un uso versátil del sistema de almacenaje en el futuro. Como líder 
nacional en distribución, Interbrands trabaja con una gran variedad de 
clientes. Por eso hemos considerado desde el principio un sistema 
que cubra las necesidades de hoy, pero también una solución que 
responda a los desafíos del mañana. Para ello, instalamos 4 niveles 
de almacenamiento, alcanzando una altura de 8,5 m. Debido a las 
características de AR PAL, el cliente puede almacenar más de 8.000 
europalets y pallets industriales. RANSA IMPLEMENTA 

SOLUCIÓN WMS PARA 
OPTIMIZAR LA GESTIÓN DE 
SUS ALMACENES    
Ransa, operador logístico, ha implementado exitosamente Infor 
CloudSuite WMS para la gestión de sus almacenes. Esta solución 
permite que la empresa gestione las actividades de sus centros de 
distribución en forma holística, con una visibilidad del inventario, las 
órdenes el equipo y el personal, de manera que empodera a las or-
ganizaciones para enriquecer los servicios y aumentar la velocidad del 
producto.

Como parte de la estrategia 
de Ransa, basada en la trans-
formación digital y enfoca-
dos en convertir la logística 
en la ventaja competitiva de 
las empresas de Latinoa-
mérica mediante soluciones 
ágiles y adaptables, buscaba 
un nuevo sistema de gestión 
de almacenes que permitiera 
digitalizar, agilizar y estanda-
rizar diversos sistemas en un 
solo WMS. Parte de esta innovación fue implementar una solución 
almacenada en la nube Infor. Actualmente, Ransa cuenta con un mix 
de operaciones en los distintos almacenes, desde operaciones 100% 
manuales, mixtas y con cuatro sistemas para la gestión del almacén, de 
acuerdo con las necesidades del cliente u operación.

SEI CONFÍA A 
LOGISFASHION SU 
LOGÍSTICA RETAIL 
Y DE ECOMMERCE     
La marca SEI (Comcait S.A.), que destaca por la creación de acceso-
rios y complementos para la mujer chilena y basada en las últimas ten-
dencias de la moda internacional, ha confiado a Logisfashion la gestión 
integral de su operación logística, desde una perspectiva omnicanal.

Con este acuerdo, la compañía líder en el diseño y comercialización 
de carteras, accesorios y complementos, pretende hacer frente a las 
crecientes necesidades y desafíos de su cadena de suministro, espe-
cialmente ante imprevistos como la crisis sanitaria global derivada de 
la Covid-19.

Logisfashion se convierte así en socio estratégico de servicios logísti-
cos  para SEI, con la intención de optimizar la operación de la compa-
ñía,  el almacenamiento y la preparación de pedidos, ofrecerle una ma-
yor visibilidad y control del stock así como variabilizar sus costos fijos. 
La compañía líder en logística para el mundo de la moda ha puesto en 
marcha el servicio en tiempo récord ante la necesidad de SEI de hacer 
frente a su temporada alta de ventas y dar salida al stock de producto, 
de la forma más eficiente posible. 

“Para Logisfashion, contar con un cliente como SEI es una satisfacción 
y nuestro objetivo es poder aportarle nuestro knowhow con un ser-
vicio integral y personalizado y con procesos de alto valor”, comenta 
Tomás Cox, Director de Logisfashion Chile.
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