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SUPPLY CHAIN SE ALISTA PARA
ENFRENTAR LA SEGUNDA OLA

Enfrentamos uno de los momentos mas
complejos a nivel sanitario desde que se
conocid el primer caso de coronavirus en
Chile. La tan temida segunda ola es ya
una realidad en el pais, generando nuevas
restricciones de movimientos, el cierre del
catalogado comercio no esencial, un in-
édito cierre de fronteras y la consolidacion
del teletrabajo como opcion laboral para
una parte de la fuerza laboral.

Pero a nivel operacional ;como enfren-
tamos esta segunda ola? A grandes ras-
gos la industria parece estar mejor para-
da. Todo hace pensar que las empresas
aprendieron de lo vivido en 2020 y han
desarrollado planes tendientes a mejorar,
reajustar, optimizar y preparar su opera-
ciéon para hacer frente a los vaivenes que
gatillan las medidas sanitarias.

Resilencia, integracion y comunicacion
son algunas de las cualidades de Supply
Chain 2021. Una operacién que se de-
sarrolla en base a lo aprendido y con el
convencimiento de que se debe estar
preparados para los cambios. Tal como al
inicio de esta pandemia, esta segunda ola
pilla a algunos preparados con una disefio
capaz de ajustarse rapidamente a los dis-
tintos escenarios, una estrategia clara de
desarrollo y con planes de contingencia
ya conocidos por todos; otros, en tanto,
iniciaron proyectos digitales tendientes
a mejorar su performance logistica y dar
respuestas a las demandas y también fui-
mos testigos de cémo se desarrollaron y
fortalecieron los canales online. Frente a
este panorama no cabe mas que aprove-
char este momento de standby para mi-
rar nuevamente la operacion, ajustar los

detalles y prepararse para los retos que
vendran una vez que pase la ola.

(Los proyectos iniciados el 2020 van en
el camino correcto? ¢Las rapidas imple-
mentaciones de plataformas, herramien-
tas y soluciones tecnolégicas nos dan
una logistica mejor preparadas? ¢El canal
online responderd correctamente ante la
demanda y las exigencias de los clientes?
¢Las alianzas comerciales responder a las
reales necesidades? Las respuestas a estas
interrogantes las veremos una vez pase
este dificil momento sanitario.

Por lo pronto solo queda seguir trabajan-
do en aras de mejorar la operacién, ro-
bustecer los canales de ventas, fortalecer
la cadena de suministro en su conjunto y
potenciar el conocimiento de los clientes.
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ENUN MUNDO GOBERNADO PORDATOS, NAVEGARPORLOS DESAFIOS
DE LAS CADENAS DE SUMINISTRO ACTUALES REQUIERE UN NIVEL
DE AGILIDAD SIN PRECEDENTES. ESTO DEMANDA HERRAMIENTAS
QUE PROPORCIONEN CONECTIVIDAD ENTRE SOCIOS COMERCIALES
EN TODA LA RED PARA FACILITAR VISIBILIDAD EN TIEMPO REAL, LA
PLANIFICACION DE LA DEMANDA Y EL SUMINISTRO E INFORMACION
SOBRE LA PLANIFICACION DE LA PRODUCCION.

Por suerte, las herramientas modernas implemen-
tadas en el conjunto tecnolégico de una organi-
zacién pueden transformar digitalmente la cadena
de suministro, descubriendo asi nuevas oportuni-
dades en toda la red. Al mismo tiempo, la auto-
matizacion y la analitica avanzada aplicadas a un
entorno digital pueden sincronizar las actividades
de produccién vy distribuciéon para ajustarse a la
demanda.

Las empresas modernas trabajan con datos y, sin
embargo, muchos de los datos que las empresas
necesitan se almacenan fuera de sus cuatro pa-
redes: «Hasta el 80% de los datos de la cadena
de suministro de la empresa se encuentra proba-
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blemente en manos de otras empresas», informa
Ernst & Young. Y el volumen de datos no hace
mds que crecer exponencialmente. Esto puede ser
abrumador, incluso para las operaciones més exi-
tosas. Pero, tranquilo, no estd solo en esta cruzada.
Cuando se dejan grandes cantidades de datos sin
gestionar, encerrados en silos o dispersados entre
sistemas y socios dispares, los datos y la informa-
cién Util que generan pueden volverse increible-
mente complejos de gestionar, y alin mas si son de
poca calidad o imposibles de descifrar.

Para que la transformacion digital de la cadena
de suministro tenga éxito, las organizaciones ne-
cesitan estrategias de datos que unifiquen estos
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conjuntos de datos complejos bajo el
paraguas de un Unico sistema con la vi-
sibilidad adecuada para las partes intere-
sadas relevantes, de modo que los datos
se puedan almacenar, organizar, analizar
y aprovechar de forma adecuada.

Lamentablemente, muchas organizacio-
nes informan que por culpa de una falta
de visibilidad adecuada no son capaces
de afrontar los retos que la transforma-
cién digital trae consigo.
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Hoy en dia, una red digital de informa-
cién en tiempo real debe estar disponible
para ver, controlar y gestionar de forma
proactiva el inventario y los envios desde
la fuente de produccién hasta su destino
final. Pero pueden pasar muchas cosas
por el camino, especialmente cuando una
enorme cantidad de datos de la cade-
na de suministro de la empresa esté en
manos de otras empresas o socios. Me-
jorar la transparencia, la colaboracién y
la visibilidad entre las partes interesadas
significa acceder en tiempo real a la infor-
macién de todos los procesos que ocu-
rren antes y durante el trénsito; desde la
planificacién, el suministro, la produccién,
la manipulacion, el transporte y la entrega
final.

Las redes transformadas digitalmente,
avanzadas y basadas en la nube estan
conectando socios de la cadena de su-
ministro, eventos y dispositivos, de modo
que las partes implicadas pueden res-
ponder a las disrupciones con rapidez y
decision, aprovechar oportunidades y or-
ganizar y cubrir la demanda desde cual-
quier punto de la cadena de suministro.
Pero llegar a este punto es todo un reto.
Las organizaciones han estado lidiando
durante mucho tiempo con una organiza-
cién compleja de la cadena de suministro

confiando en sistemas antiguos o dispa-
res y en procesos manuales y desconec-
tados entre si. En una cadena de suminis-
tro moderna, estas maneras anticuadas
de trabajar pueden ralentizar la velocidad
de comunicacion, crear silos y cuellos de
botella y afiadir presion a las relaciones
con los socios comerciales.
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Los clientes siempre esperan que los
productos se entreguen a tiempo y en
perfectas condiciones. Satisfacer esta
necesidad genera la confianza del cliente.
Esto no ha cambiado. Sin embargo, en un
mercado digital, el tiempo para satisfacer
estas expectativas, generar confianza y
mantener a los clientes satisfechos se ha
acelerado de tal forma que se ha llegado
casi a un punto de disrupcién total. Aun-
que muchos comerciantes online a me-
nudo pueden compensar pérdidas con
sus costes de logistica, muchas organiza-
ciones no pueden decir lo mismo.

La cadena de suministro debe encontrar
un buen equilibrio entre todas las partes
relevantes involucradas para crear y ven-
der productos de calidad, asegurar bene-
ficios, mantener la sostenibilidad y conse-
guir niveles elevados de satisfaccion del
cliente.

Cuando las nuevas tecnologias y el com-
portamiento del cliente crean disrupcién
en la industria cambiando las operacio-
nes B2By B2C, las cadenas de suministro
se llevan, a menudo, la peor parte. Las ca-
denas de suministro tradicionales deben
evolucionar a la par con las nuevas tec-
nologias para afrontar las presiones que
demandan operaciones mas complejas.
«De hecho, més del 57 % de fabricantes
ya ha respondido al cambio adoptando
modelos directos al consumidor (DTC),
que representan la categoria de creci-
miento mas répida en el comercio elec-
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trénico», informa Ally Commerce. Es ne-
cesario que las organizaciones cambien
de chip. En lugar de forzar las cadenas de
suministro tradicionales a seguir el ritmo
en un terreno de juego cambiante, debe-
rian centrarse en alinear sus cadenas de
suministro con herramientas y modelos
de negocio modernos para poder servir
a sus clientes mejor y con mas eficiencia.
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Las cadenas de suministro actuales estan
pasando por una transformacién digital
que implica més procesos basados en
la nube y en los datos. Sin embargo, hay
muchos obstdculos que siguen presen-
tes: mejorar la visibilidad entre sistemas
y socios no interconectados con una red
digital, aprovechar mejor los procesos de
suministro y de entrega para cumplir con
las demandas cambiantes de los clientes
y crear una cadena de suministro digital
mas sostenible; desde reducir los desper-
dicios o utilizar mejor los materiales hasta
suministrar las mercancias y los servicios
aplicando principios éticos. Combatir es-
tos retos de la cadena de suministro re-
quiere tener la visibilidad y la conectividad
adecuadas entre socios para digitalizar su
red, integrar sus sistemas y romper silos.
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Producir articulos o suministros asequi-
bles, éticos y con conciencia medioam-
biental nunca habia sido tan fécil.

A medida que las cadenas de suministros
se enfrenten a un escrutinio normativo
mas estricto, ademéas de las normativas
cambiantes en todos los paises y fronte-
ras, una cadena de suministro en red y di-
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gital puede estar mejor posicionada para
emplear materiales sostenibles y producir
menos desperdicios, ademds de obtener
estos materiales de una forma maés ética.
Sin mencionar la creacién de entornos de
trabajo, como en almacenes y operacio-
nes de logistica, que otorgan al bienestar
humano la méxima prioridad.

Un informe de McKinsey destaca tres
maneras de reducir el impacto de estos
retos: «Localizar problemas criticos en
toda la cadena de suministro; enlazar los
objetivos de sostenibilidad de la cadena
de suministro con la agenda de sosteni-
bilidad global; y asistir a los proveedores
a la hora de gestionar el impacto y ase-
gurarse de que hacen el seguimiento
correctamente.» La tecnologia es crucial
para alcanzar estos objetivos.

Las herramientas modernas de la cade-
na de suministro pueden utilizarse para
analizar y entender las actividades de dis-
tribucién y produccién y ajustarlas a las
expectativas cambiantes del cliente, tales
como dénde y como se producen los pro-
ductos.

Esto permite a la organizacién entender
mejor qué problemas pueden surgir en la
cadena de suministro y dénde ocurren.
La visibilidad de la cadena de suminis-
tro aumenta las oportunidades para que
nuevos programas tengan éxito, ade-
mas de la capacidad de ver y entender
las condiciones de trabajo para eliminar
aquellos socios existentes y potenciales si
no pueden comprometerse para cumplir
los requisitos éticos.

Este es el propdsito de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU que se
establecieron para ayudar a los paises a
alcanzar objetivos de desarrollo sosteni-
bles (SDGs) utilizando soluciones inte-
gradas que pueden «definir el desarrollo
del futuro» y movilizar la inteligencia co-
lectiva. En términos de la cadena de su-
ministro, se trata de obtener una mayor
visibilidad y de compartirla con todas las
partes relevantes para crear procesos
mas colaborativos y transparentes.

CREAR UNA NUEVA

No basta con adoptar soluciones moder-
nas en la nube para modernizar una ca-
dena de suministro y crear una red digital
mas valiosa. Los procesos y sistemas de-
ben adaptarse a medida que la solucién o
soluciones agilicen las maneras antiguas
de trabajar. Facturacién manual, hojas de
célculo y torres de control tradicionales
que utilizan procesos de comunicacion
desfasados: todo ello refuerza los silos en
la red. Si el objetivo es alcanzar la visibi-
lidad en-to-end, es necesario romper es-
tos silos. Los procesos digitales pueden
automatizar estas actividades y, al mismo
tiempo, hacerlos mas transparentes, me-
jorar la visibilidad y permitir que las partes
involucradas gestionen la operacion de la
cadena de suministro en tiempo real.

GESTION DE DATOS

Tradicionalmente, gestionar conjuntos
de datos complejos y de grandes dimen-
siones y, a la vez, asegurar la calidad, se
efectuaba en buena parte manualmente.
Requeria contar con el personal adecua-
do, que estuviera dotado las competen-
cias apropiadas, para analizar datos y sa-
car informacién accionable que facilitara
la toma de decisiones proactiva.

Las herramientas modernas de business
intelligence (BI) y de analitica son ahora
mucho més féciles de utilizar, lo que ha
permitido democratizar datos y que cada
usuario (o, al menos, cada usuario rele-
vante) acceda a los datos que necesita,
cuando los necesite, de modo que pue-
da tomar decisiones oportunas. Estas
herramientas de gestién de datos estén
basadas en la nube y funcionan con inde-
pendencia del dispositivo, lo que significa
que los usuarios pueden generar infor-
mes sobre la marcha desde los disposi-
tivos mdviles en el almacén, en la flota, o
desde la oficina de casa en ordenadores
de sobremesa, sin tener que pedirlo al de-
partamento de Tl o a un analista especia-
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lizado. Sin embargo, la gestién eficiente
de datos empieza en la fuente, que debe
garantizar una mejor calidad de datos,
proporcionar la capacidad de separar el
ruido de los datos importantes y facilitar
resultados Utiles.

ALMACENAMIENTO

Las operaciones de almacén han cam-
biado y esto significa que la gestién del
almacén también debe cambiar. Dificulta-
des de capacidad de espacio en el alma-
cén, aumentos de SKU, retos operativos
en el dmbito del comercio electrénico y lo
omnicanal, junto con mayores costes de
cumplimiento y falta de personal, son al-
gunos de los retos a los que se enfrentan
las operaciones de almacén modernas.
Ademads, los almacenes se enfrentan cos-
tes adicionales por capacidad y cumpli-
miento, y sin perspectivas de cambio, por
ahora. Las ventas del comercio electréni-
co global han crecido de forma consisten-
te del 17 % al 20 % afio tras afio, informa
Digital Commerce 360.

La capacidad y el cumplimiento se con-
vertirdn en verdaderos retos en los proxi-
mos afios. Aqui es donde entran en juego
las soluciones de gestiéon de almacenes
(WMS) avanzadas.

«Utilizar un WMS es un elemento funda-
mental para la adopcién de muchas otras
tecnologias y, sin embargo, se estima que
al menos un tercio de los almacenes no
utilizan un sistema de estas caracteristi-
cas», informa UC Berkley Labor Center.

Desde la preparacién de pedidos y el em-
paquetado hasta la utilizacién del espa-
cio del inventario y la optimizacion de las
necesidades del trabajo, un WMS ade-
cuado puede organizar diversas redes de
instalaciones, sincronizando operaciones
de B2B y B2C y adaptandose dindmica-
mente al cambio constante, cosa que los
sistemas antiguos no pueden hacer. Este
enfoque de WMS requiere capacidades
de almacenamiento avanzadas con una
serie de reglas altamente configurables,
plantilla integrada, tareas, gestion del

inventario y visualizacién en 3D, que un
WMS moderno es capaz de proporcionar.

LOGISTICA

Trasladar el flujo de mercancias desde el
origen, el almacén, la red de distribucién
y el cliente final no puede realizarse con
sistemas de logistica de la vieja escue-
la en un mercado competitivo en el cual
los clientes se han acostumbrado a tener
su mercancia al dia siguiente. Al mismo
tiempo, el set de competencias necesario
para proporcionar estas operaciones esté
siendo dificil de encontrar, por ejemplo,
por una previsible falta de conductores
de camidn que podria alcanzar la cifra de
160.000 en 2028, si las tendencias actua-
les siguen como hasta ahora, anuncia la
American Trucking Association. A esto se
le afiade la globalizacién y la velocidad en
que los consumidores pueden acceder y
comprar productos en mercados omnica-
nales.

La velocidad, la exactitud y los costes de-
ben alinearse para satisfacer la demanda
del consumidor. Esto requiere soluciones
de logistica que puedan proporcionar una
visibilidad completa, multimodal y global
para mantenerse al corriente de la incer-
tidumbre sobre la capacidad, asi como
también de las fluctuaciones y volatilidad
de las tarifas. Las organizaciones deben
ser capaces de aprovechar herramientas
y procesos de WMS para pensar y ver
mas alld de las cuatro paredes de sus
operaciones de almacén con el objetivo
de mejorar el rendimiento.

Los almacenes y los centros de logistica
ya no pueden operar en silos que impiden
la optimizaciéon completa, sino que, todo
lo contrario, deben integrarse en una red
de la cadena de suministro para conse-
guir una visibilidad del inventario mejora-
da.

Tener controlado qué esté disponible en
la empresa para enviarse, qué estd en
trénsito y qué hay en el centro de distri-
bucién permite ejecutar escenarios para
adaptar mejor la oferta a la demanda y
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esto asegura que las estanterias estén
llenas y los pedidos se efectien con efi-
ciencia y eficacia de costes.

PREVISION Y PLANIFICACION
DE LA DEMANDA

La dificultad que plantea la previsién y la
planificacién de la demanda requiere so-
luciones 4giles que se puedan anticipar y
preparar a problemas de temporada, pro-
mociones, falta de existencias y mucho
maés.

Estos esfuerzos ya no pueden gestionar-
se con procesos manuales y dispares.
Avances en la previsién de la demanda
periddica y la prevision inteligente han
ayudado a reducir el esfuerzo de planifi-
caciéon manual y han mitigado el impacto
de eventos puntuales y de la demanda
esporddica. Mientras tanto, la prevision
de articulos periédicos proporciona un
beneficio directo al usuario, pues se fa-
brican cambios estacionales que reducen
el tiempo de planificaciéon y proporcionan
previsiones estadisticas mas precisas.

Con una solucién segura en la nube, los
usuarios de cualquier punto de la cadena
de suministro pueden compartir y alinear
digitalmente sus planes, previsiones y pe-
didos para obtener advertencias tempra-
nas de problemas potenciales y ayudar a
garantizar el suministro.

Esto también puede mejorar el rendi-
miento de la logistica, empezando por el
origen, con soluciones que automatizan
el embalaje del proveedor, etiquetado
y procesos de envio. De esta forma, los
usuarios pueden generar avisos de envio
avanzados que agilizan la recepcion en
los centros de distribucion y almacenes
con el objetivo de garantizar la precision
en el embalaje y etiquetado para aplicar
programas de envio directo y de cross-
dock.

TERMINA DE LEER ARTICULO:
www.revistalogistec.com
Seccién: PUNTO DE VISTA
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Coémo diferenciarse en un

mercado competitivo? La

clave esta, por supuesto, en

la relacién precio/calidad del

producto, pero sobre todo
en la experiencia de compra y servicio que
se ofrece al cliente.

Entendiendo dicha ecuacién de éxito es
que los conceptos Supply Chain y Logis-
tica asoman hoy como los titulares y fac-
tores clave para un desarrollo comercial
exitoso, mas aun en tiempos complejos
donde las operaciones son un factor dife-
renciador, entendiendo que vivimos en un
mundo globalizado con zonas geogréficas
tremendamente pobladas, con un cliente/
consumidor cada vez mas demandante y
exigente; todos factores que desafian a
las cadenas de suministros.

Y esta realidad operacional se ha visto
fuertemente retada por los efectos que
ha dejado la crisis sanitaria a nivel mun-
dial. Hoy la industria se ve envuelta en un
proceso de cambio continuo que ha de-
rribado ciertos paradigmas, por ejemplo,
el foco constante en el costo y ahorro
operacional; ampliando la mirada hacia el
servicio y la respuesta a los clientes, que a
la postre, son aspectos que potencian la
imagen de la compafiia.

Los cambios a los que se han visto obli-
gadas las empresas para responder a las
disrupciones que ha generado la pande-
mia ya hablan de una nueva Supply Chain;
consoliddndose como un eslabéon clave,
donde juegan factores como la amplia vi-
sion que se tenga de los distintos escena-
rios, flexibilidad o elasticidad de las opera-
ciones, incorporaciones de tecnologias en
busca de eficiencias y un replanteamiento
de la mirada hacia los equipos y colabo-
radores.

Asi, no queda mas que analizar jcual es el
nuevo rol que tiene Supply Chain en este
nuevo escenario mundial? ;Cémo enten-
der el papel de Supply Chain al interior
de las empresas? o ;Cudl sera el futuro
de esta area? Para responder a estas in-
terrogantes, tres importantes consultoras

con presencia en Chile profundizan sobre
estos temas para dar luces de esta nueva
era.

Orlando Orellana, Partner & GM Me-
gaconsulting; Boris Miranda, Socio de
estrategia y operaciones de PWC Chile y
Martin Kowoll, Business Developer Ma-
nager de Miebach coinciden en que los
cambios generados por el coronavirus han
golpeado a las cadenas de suministros,
abriendo también oportunidades para
diferenciarse a través de la rapida adapta-
cion a los cambios.

GONISTAS

AMBIO

Los cambios en el comportamiento de
los consumidores y sus expectativas, jun-
to a la complejidad y el impacto que ha
generado la escasez de suministro/bienes
producto de la crisis sanitaria mundial son
—a juicio de Boris Miranda — los principales
factores de cambios que han impulsado
una nueva mirada hacia las operaciones.

Considerando el nuevo escenario mundial,
“entendemos que el nuevo rol de la ca-
dena de suministros para poder satisfacer
estas necesidades es el de ser un orques-
tador integrado, conectado, autbnomo y
soportado por tecnologias y datos para
la toma de decisiones”, afirmé el socio de
estrategia y operaciones de PWC Chile.

El ejecutivo, puso en relevancia algunas
de las cualidades que debiese tener una
Supply Chain acorde a los tiempos, entre
las cuales destaca: la integracién entre los
eslabones de la cadena y la conexién con
otras areas (comerciales, marketing, servi-
cio al cliente, etc.).

Para comprender su rol, es necesario —se-
gun el ejecutivo de Miebach- tener claro
gue Supply Chain abarca la planificacién,
ejecucion, gestion y control de todas las
actividades relacionadas con el flujo de
materiales y de informacion, desde la
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compra de materias primas hasta la entre-
ga final del producto al cliente, pasando
por la transformacién intermedia.

Entendiendo la dimensidon del éarea,
Kowoll, explica que “el departamento de
Supply Chain ha pasado a ser clave al ser
el ente responsable del control de las dis-
tintas etapas, hasta la venta final de los
productos a los clientes, buscando la op-
timizacién de cada uno de estos eslabo-
nes”. Asi —el Business Developer Manager
de Miebach- afirma que en medio de este
nuevo rol, las obligaciones del departa-
mentos son: la identificacion de las ten-
dencias del mercado para evitar el gasto
innecesario de recursos; buscar el equili-
brio entre la demanda y la oferta a través
de una buena planificacién de la demanda
y venta de los productos (S&OP); distribu-
ciéon al menor costo posible, satisfaciendo
las necesidades del cliente; configuracion
de una red de distribuciéon 6ptima; control
de los inventarios y el manejo del personal
y la visualizacién y gestion completa del
servicio.

Orlando Orellana
Partner & GM
Megaconsulting

Por su parte, Orlando Orellana destacod
que esta es la “Unica area capaz de tener
una vision end to end (entendimiento de
la Supply Chain de tus proveedores y tus
clientes) y, por lo tanto, tiene la responsa-
bilidad de mantener un necesario equili-
brio entre lo comercial y lo operacional”.

Asimismo, el ejecutivo de Megaconsulting
se refirié al perfil del ejecutivo a cargo del
area: "es interesante ver como las nuevas
exigencias empujan hacia la necesidad de
un lider con capacidades y habilidades
diferentes. El nuevo lider Supply Chain
debe tener vision de cliente, ser un co-
municador, ser persuasivo y perseverante;
tener una capacidad negociadora, agi-
lidad estratégica y, a la vez, poseer altas
capacidades técnicas”. Considerando las

cualidades sefaladas por los ejecutivos
se puede hablar de un reposicionamiento
del drea al interior de las compafias. Hoy
no hay duda de que Supply Chain vive un
momento Unico, con un rol reconocido y
valorado —quizds como nunca- lo que, si
bien es positivo, también obliga a la res-
ponsabilidad, ya que en sus hombros esta
parte fundamental del éxito de las com-
panfias.

Martin Kowoll
Business Development
Manager Miebach

“Hoy la Supply Chain pas6 a ser la pie-
dra angular que habilita el satisfacer las
demandas de velocidad-cumplimiento de
entrega o customizacién de productos.
Es el orquestador que debe anticiparse a
las demandas fluctuantes de productos,
escasez de suministros y ser el habilita-
dor para conectarse a los ecosistemas de
distribucion que se han ido configurando
los ultimos afios, como son los actores de
Ultima milla y las estrategias de distribu-
cion y convivencia del canal fisico-online”,
expresé Miranda.

Boris Miranda
Socio Estrategia y
Operaciones de PWC Chile

A este respecto, Orellana comenté que el
nuevo papel de esta area ha sido siempre
articulador, no obstante, al interior de las
empresas mantenia un perfil bajo. “Pero
que en los ultimos afnos y sobre todo en
el 2020, ha cobrado protagonismo. Las
compafias se han ido dando cuenta que,
para seguir avanzando en eficiencia y ser-
vicio, el camino es tener un area logistica
que logré articular de manera ordena y
planificada, las distintas actividades que
impactan en los procesos de negocio de
las companias”, agregé. Finalmente, no
cabe duda —tal como comenté Martin

REVISTA LOGISTEC « MARZO | ABRIL 2021

Kowoll- que todo lo sucedido en el dltimo
tiempo ha desafiado los modelos tradicio-
nales de negocios, lo que habria repercu-
tido en una mayor valorizacién del Supply
Chain dentro de las empresas.

"“El departamento de Supply Chain es una
figura crucial en la organizacién, sobre
todo, porque de su trabajo no solo depen-
de que el rendimiento sea el adecuado,
sino también, que se mantenga una bue-
na imagen del negocio (servicio al cliente).
Hoy el cliente desea respuestas inmedia-
tas que desafian la cadena de suministro
de cada empresa”, comenté Kowoll.

O YLA
TECNOLOGIA

Si bien, algunas compafiias ya habian ini-
ciado un proceso de reorganizacién de su
area de Supply para lograr la diferencia-
cién en un mercado competitivo, otras se
vieron desafiadas a repensar sus procesos
ante los hechos ocurridos, transitando asf
por este nuevo camino marcado por el rol
estratégico que ha asumido esta area y
por la mirada tecnolégica que hoy impera.

La consolidacion a nivel estratégico tie-
ne —segun Boris Miranda- varios factores,
pero, sin duda, para “la consolidacién de
esta mirada de “Customer Centric” a la
gue se aspira se hace necesaria la adop-
cion de habilitadores tecnoldgicos que
permitan a la cadena de suministro con-
vertirse en un orquestador autogestiona-
do y conectado, por un lado, y por otro,
promover el tan necesario “Upskilling
digital” para las personas”. En este plano
el ejecutivo de PWC Chile, también recor-
dod que estos cambios se producen en el
contexto de la Cuarta Revolucion Indus-
trial (4IR) con “tecnologias digitales que
afectan todos los aspectos de la forma en
gue las empresas gestionan sus negocios,
como es la creacion de productos conec
tados digitalmente y servicios para auto-
matizar las cadenas de suministro basadas
en datos”.



Asi, Miranda recalco el valor que tiene la
informacién. “El nuevo oro son los datos
y aquellos que sean capaces de recopi-
lar informacién en tiempo real en toda
la cadena de suministro, realizar analisis
inteligentes y desarrollar algoritmos para
simular y predecir mejor los diferentes
escenarios de la cadena de suministro; y
fomentar la toma de decisiones basada en
datos, tendran mas posibilidades de jugar
y eventualmente ganar en el mercado”,
anadio.

Asimismo, una vision holistica de la ca-
dena asoma como otra de las cualidades
centrales del gerente de Supply Chain
para “intervenir los eslabones mas débi-
les, mejorarlos u optimizarlos de tal forma
de lograr una mejora como empresa”, lo
cual esta estrechamente ligado al correcto
manejo de la informacion como pilar en la
toma de decisiones correctas para la ges-
tion de la cadena de suministro. A reglén
seguido, el ejecutivo de Miebach asegurd
que este departamento debe “velar con

una vision a futuro, alineada con los otros
departamentos de la empresa. Y, en este
escenario, Kowoll concluyé que el manejo
de la informacion de cada proceso es un
factor crucial en la correcta performance
de la Supply Chain. “La pandemia ha de-
mostrado ser el caballito de batalla para
alinear las expectativas de los clientes,
mostrar la flexibilidad de la cadena de su-
ministro, en dar respuestas inmediatas y
-de esta forma- asegurar el funcionamien-
to de operaciones criticas o esenciales en
forma eficiente hacia el futuro”, expreso el
Business Developer Manager de Miebach.

Por otra parte, trabajar el servicio con los
clientes es muy importante, segun Orlan-
do Orellana, quien argumenté que “una
vez definido el acuerdo de servicio se
pone manos a la obra para lograr la pro-
mesa, al minimo costo posible. La planifi-
cacion es clave en el cumplimiento de este
objetivo, desde la estrategia del negocio
hasta lo tactico y operativo, garantizando
el flujo 6ptimo de la informacion, produc-

tos y procesos, con el justo equilibrio en-
tre costos y servicio”. Sin embargo, lo que
parece simple a primera vista es, segun el
ejecutivo de Megaconsulting, “cada dia
mas dificil. Hay que mantenerse alerta a
las nuevas demandas de los clientes y a
las nuevas tecnologias disponibles que
puedan generar eficiencia y, por lo tanto,
ventajas competitivas”.

Considerando lo sefalado por los profe-
sionales, Boris Miranda, reconocié que
“las organizaciones se han dado cuenta
de que para ganar el partido deben asu-
mir lo importante que es su rol en el eco-
sistema que estd cada vez mas integrado
y aqil, y acelerar la transformacién tecno-
l6gica que va directamente en apoyo del
negocio”.

TERMINA DE LEER ARTICULO:
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ARTICULADOR, RESILIENTE,
INTEGRADOR...

CONCEPTOS QUE MARCAN
LA MIRADA SUPPLY CHAIN'Y
ABREN NUEVAS ESTRATEGIAS

LAS COSAS VAN CAMBIANDO Y DE ESO NO HAY DUDAS. SIN EMBARGO,
LO BRUSQUEDAD CON LA QUE LOS CAMBIOS SE HAN GENERADO A RAIZ
LA CRISIS SANITARIA QUE GOLPEA AL MUNDO HACE MAS DE UN ANO,
HA OBLIGADO A LOS RAPIDOS REAJUSTES, A REPENSAR OPERACIONES,
EN OTRAS PALABRAS, A BUSCAR SOLUCIONES EN LA MEDIDA DE LO
POSIBLE. {QUE ENSENANZAS HA DEJADO ESTE PERIODO? {COMO
ENTENDER EL ROL DE LA SUPPLY CHAIN?

os primeros dias de enero de
2020 quedaran en la historia
como el inici6 de una nueva
era, producto del Coronavirus
gue —dada su facil propaga-
cion- afectd rapidamente al mundo en-

tero. Cierre de fronteras, cuarentenas,
prohibiciones de funcionamiento para
determinadas empresas, efectos en la
economia, teletrabajo, disminucién de la
actividad comercial, cierre de escuelas,
carencia de algunos bienes e insumos,
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preocupacion por los bienes esenciales y
el crecimiento del canal online son sélo
algunos de los efectos de la crisis sanitaria
gue han remecido nuestra forma de vida,
junto, por supuesto, al tema de fondo: la
propia pandemia y sus letales resultados.

Y han sido estos intempestivos cambios,
los que ha puesto sobre el tapete una
nueva visién de Supply Chain al interior de
las empresas, lo que ha motivado un rea-
juste de las estrategias comerciales y ope-
racionales en virtud de mantenerse en pie
ante los multiples retos que la pandemia
depara. Satisfacer al cliente y llegar al con-
sumidor final siguen siendo los objetivos
centrales de la industria. Sin embargo, esa
premisa —que parece tan obvia- ha plan-
teado distintos retos para los actores del
comercio y la logistica que han obligado a
acelerar el proceso de digitalizacion, inno-
vacion, y la toma de responsabilidad sobre
el rol social que el rubro Supply Chain os-
tenta a nivel nacional y mundial.

Las cadenas de suministro que antes de
la pandemia se vefan robustas y eficien-
tes, con un disefo operacional conocido y
probado, medido y con un costo estable-
cido, en este tiempo, también han debido
transitar por el camino de la resiliencia.

La flexibilidad operacional, la elasticidad
de la cadenay la capacidad de adaptacion
a los cambios han sido ejes centrales en las
empresas, durante mas de un afio, inician-
do una nueva era operacional donde una
vision integral de la cadena de suministro,
sus riesgos y su rol resultan mas relevantes
gue nunca. ;Como ha cambiado la mirada
Supply Chain? ;Qué cambios ha genera-
do la pandemia y cudles son sus efectos
a nivel estratégico? ¢Cual es el nuevo rol
de la logistica? son algunas de las pregun-
tas que Derek Bul, gerente de Logistica
de Kaufmann y Paola Seccia, profesional
del &rea de Supply Chain y miembro de
Supply Chain Council Chile abordaran a
continuacion.

Cada eslabén de la cadena de suministro
ha debido ser analizado, confirmando lo
vital que son las operaciones para la es-
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trategia de las empresas. En este sentido,
Derek Bull aseguré que la aceptaciéon de
este rol de las operacionales “se acelerd”,
ya que —si bien- “ya se venia viendo hace
algunos afios que el rol de Supply Chain,
operacional o logistico al interior de las
empresas era importante, ahora quedé de
manifiesto que sin una solida estrategia
Supply Chain el negocio se viene al suelo,
por lo tanto, queda claro que la logistica
es estratégica para la empresa”.

Paola Seccia
Ejecutiva de Supply Chain
y miembro de SCCC

Considerando el rol que tiene hoy, las
decisiones al interior de la compafiia con-
templan la visiéon de Supply; situacion que
anos atras no se daba y se veia como en
algunas compafias ain no se considera-
ba este factor y solo se miran aspectos
comerciales que eran finalmente los que
inducfan la toma de decisiones. Sin em-
bargo, hoy la logistica —segun Bull- asu-
me un rol integrador y coordinador de la
cadena”.

“Hay la logistica es transversal y permite
que desde el inicio de la cadena hasta
el final haya una fluidez y coordinacion;
y eso es lo que vemos que en la practica
se ha ido dando mas y mas”, reconocio el
ejecutivo de Kaufmann.

Sin duda, apunta el ejecutivo, este nuevo
esquema se ha consolidado inesperada-
mente a partir de la pandemia y sus efec-
tos, desde aspectos cotidianos, conductas
de los consumidores, cambios de habitos,
etc.; todos factores que marcado a fuego
a los actores del rubro.

Segun Paola Seccia, entre las tendencias
que quedaran se encuentran, primero,
“la reduccién del gasto de las personas.
Vemos que la gente se ajusta en su capa-
cidad de gasto y eso puede generar una
contraccion de la demanda; otro aspecto
es el cambio climatico, cada vez es mas
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valorable las empresas que han incorpo-
rado en su naturaleza de hacer negocios
aspectos de sustentabilidad, reciclaje,
electro movilidad, entre otros puntos.
Otro factor es el teletrabajo que llegd
para quedarse. Y finalmente, la tecnolo-
gia, donde las empresas que no inviertan,
por lo menos, el 10% como minino estan
destinadas a desaparecer”.

“Hoy los cambios fueron impulsados por
una pandemia, pero manana puede haber
otra emergencia que desafie nuevamen-
te a las cadenas de suministro. Es por eso
por lo que la resiliencia es clave para pro-
yectar su éxito y desde ese entendimiento
se dibujan las nuevas estrategias que ha-
cen repensar las operaciones”.

Derek Bull
Gerente de Logistica
de Kaufmann

“En los ultimos meses hemos sido testigos
del desabastecimiento de algunos pro-
ductos de bienes de consumo que prin-
cipalmente venian desde Asia, el cese de
fabricas en dicha region, la falta de insu-
mos y también los contagios de Covid19
al interior de las empresas. Si a eso le su-
mamos, la desarticulacién del transporte
aéreo y maritimo, cambios profundos en
el comportamiento y los patrones de con-
sumo gue genera una oferta y demanda
poco predecible, tenemos la mezcla per-
fecta para la reinvencion, ya que todos
estos aspectos que amenazan la continui-
dad operativa de los negocios, sea cual
sea el sector o rubro econémico”, explicod
Seccia.

Muchas cadenas que antes eran muy
eficientes no pasaron la prueba de la re-
siliencia, apunta la ejecutiva, agregando
que “aqui lo fundamental era tener una
vision end to end de la cadena, que nos
permitiera anticiparnos ante cualquier
emergencia. También era y es clave te-
ner la capacidad de determinar cual es mi
capacidad de cambio ante los requisitos
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de la industria en termino de fabricacién,
abastecimiento y distribucién”, comento
la ejecutiva.

L

A LA ACCION

Resiliente, integrador y articulador son al-
gunas de las cualidades que deberia tener
una cadena de suministro para navegar
por este océano de turbulencia y enfren-
tar este momento de cambios vertigino-
s0s que no sélo han puesto a prueba a la
operativa, sino también, a los equipos de
trabajo, quienes han debido responder a
los nuevos paradigmas, exigencias y con-
diciones de la industria, el comercio y los
clientes.

En ese sentido, la profesional y miembro
del SCCC destacd cuatro estrategias a
considerar:

Safe Stock. Es preciso en-

tender que se debe tener

seguridad sobre productos
criticos y 100% dependiente de las expor-
taciones, ya que un stock seguro te permi-
te continuidad, asumiendo, por supuesto,
los costos que eso implica.

Multisourcing.  Quienes
tenian  muy apalancado
sus procesos en China,

por ejemplo, comenzaron a mirar otras
regiones como Malasia, México, India o
Tailandia para poder diversificar y poder
gestionar el riesgo de la dependencia chi-
na o estadounidense. Por ejemplo, en Chi-
le tenemos en Perd y Argentina un buen
polo comercial, donde podemos buscar
soluciones. También hay otros procesos
se pueden hacer localmente, lo que ayu-
da a fomentar y ampliar la capacidad de
opcion local.

Co-crear un ecosistema
con los partes estratégicos,
donde identificar a nues-
tros proveedores estratégicos y trabajar
con ellos en la estrategia, trabajar para
gue se sientan parte de la operaciéon y

>



generar compromiso es clave. Esta es una
buena estrategia para hacer una Supply
Chain mas resiliente.

Visibilidad end to end.

¢{Como hacer que las pla-

taformas tecnoldgicas pue-
dan converger en una mejor visibilidad?
Ahi, tener una torre de control que te
muestre lo que va pasando en las distintas
etapas de la cadena es la regla. No se trata
de pensar en un robot que nos haga todo,
pero hay cosas que son bdasicas y que son
un “desde”, a nivel tecnolédgico”.

Por su parte, Derek llamé a asumir el rol
de coordinacion que se tiene de la opera-
cion. “Si bien somos los encargados de la
operacion, también tenemos mucho que
decir en cémo se inyectan, por ejemplos,
los productos a la cadena y también en
cémo llegamos a clientes finales y en esa
misién resulta fundamental mejorar la co-
municacién en la empresa, dar visibilidad
a la informacioén y los procesos; todo con
la finalidad de tener una cadena mas flui-
day corta”.

En este sentido, el gerente de logistica
de Kaufmann recalcé la importancia de
pensar en la digitalizaciéon de la cadena,
la flexibilidad y la tecnologia. “Es muy
importante pensar en la digitalizacién de
la cadena para contar con el estatus de
cada proceso, ojala en tiempo real. Toda
accioén, estrategia o cambio que se preten-
da hacer en la cadena debe estar bajo esa
mirada para salir de lo manual y tener una
plataforma interconectada”, agregé.

A reglén seguido, el ejecutivo enfatizd en
que “cualquier cosa que se haga debe pa-
sar por el cedazo de la flexibilidad, ya no
se puede pensar en la logistica como un
servicio rigido.

La estructura debe estar preparada para
un cambio rapido. Los cambios seguiran
y por eso la flexibilidad y digitalizacién
son requisitos intransables para contar
con una logistica elastica que se adapta
y eso es lo que debe tener todo sistema;
la capacidad de estirarse, lo que se puede

aplicar a los horarios de trabajo y servi-
cios, a la distribucion, a las capacidades
del personal intralogistico, etc.”.

La continuidad operacional es quizas el
concepto mas escuchado durante 2020. El
temor por tener que detener la operacion
se volvié una realidad para algunas em-
presas que se vieron fuertemente golpea-
das por los cambios generados por la Pan-
demia. Asi este factor se transformé en la
preocupacion principal de la compania y
todas las medidas asumidas buscaron ase-
gurar la continuidad del negocio que es
fundamental para el desarrollo comercial
de la compafifa.

Al analizar este aspecto, los ejecutivos
coincidieron en que la continuidad esta
estrechamente ligada a la visibilidad que
se tenga de la cadena; por supuesto, a la
capacidad de los equipos de responder; al
estado de desarrollo tecnolégico y sisté-
mico que haya tenido la operacion al mo-
mento de enfrentar estos desafios y, por
supuesto, a la estrategia de cara al cliente
y consumidor final.

“Hoy desde Supply Chain estamos mucho
mas cerca del cliente y el consumidor fi-
nal de lo que era histéricamente. Hoy, la
logistica estd en contacto y entendiendo
cudl es la experiencia. Hay una obligacién
de entender cudles son los dolores y qué
es lo que los clientes y consumidores fina-
les valoran. Tenemos esa responsabilidad
como area”.

Lo anterior, segun Derek Bull, hace que
sea de vital importancia contar con una
mirada del cliente, considerando que “los
niveles de competencia son mas alto y el
cliente estd mas empoderado y tiene mas
opciones que en el pasado. W
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REPENSANDO LA
DISTRIBUCION URBANA
Y LA ULTIMA MILLA EN
TIEMPOS DE PANDEMIA

LA PANDEMIA DEL COVID-19 NO DA TREGUA. A LA APARICION DE NUEVAS
MUTACIONES DEL VIRUS Y EL REGRESO A LAS MEDIDAS DE CONFINAMIENTO
ESTRICTO IMPUESTAS POR DIFERENTES GOBIERNOS, SE SUMAN EL
INCREMENTO ACELERADO DE CONTAGIOS EN DIVERSAS NACIONES. ENTRE
ELLA, SE ENCUENTRA CHILE, QUE EN MARZO COMENZO A TRANSITAR POR LA
DENOMINADA “SEGUNDA OLA”, QUE A LA FECHA LO MANTIENE CON NIVELES
DE CONTAGIO DIARIO INEDITOS Y UNA ALTISIMA OCUPACION DE CAMAS UCI.
SOLO EN MARZO, CHILE ANOTO EL RECORD DE 170 MIL CONTAGIOS.

nte el adverso escenario,

nuestro pais tiene al menos

una ventaja comparativa a

nivel regional y mundial: la

posibilidad cierta de con-
seguir la inmunidad de rebafo durante
el afo en curso, gracias a un proceso de
vacunacion exitoso y reconocido a nivel
mundial. Se proyecta alcanzar al 80% de
la poblacién, es decir, unos 15 millones de
personas aproximadamente, a fines del
primer semestre de 2021.

Asi las cosas, no es de extrafar que las
medidas de confinamiento, cuarentenas y
aduanas sanitarias se retomaran en el ac-
tual contexto. A partir del 27 de marzo,
cerca de 16 millones de chilenos entraron
a cuarentena total, la mayor cantidad de
confinados simultdneamente en lo que va
de la pandemia, pertenecientes a 198 co-
munas, es decir, el 84% de la poblacién
nacional. El llamado gubernamental, es
a quedarse en casa y limitar al minimo el
desplazamiento.

ALERTA
LOGISTICA

Mientras nuestro pals atraviesa este cru-
cial momento, la industria logistica nacio-
nal -principalmente los actores del rubro
dedicados al abastecimiento interno, rear-

man sus estrategias de distribucién urbana
y de Ultima milla. Esto, pues se proyecta
un exponencial crecimiento del comercio
electrénico debido al cierre de los comer-
cios y la limitacion de permisos de despla-
zamiento, cuya extension se proyecta para
las proximas semanas.

Estos actores no soélo se deben enfocar a
las entregas de Ultima milla, sino también
a mantener el abastecimiento eficiente de
los comercios esenciales, supermercados
y comercios de barrio, puntos de ventas
autorizados para el funcionamiento en
pandemia.

Marisol Vargas
Gerente General
Westorage

Asumiendo un rol determinante, los acto-
res del delivery, del transporte urbano de
mercancias los equipos logisticos accionan
tras bambalinas para disponibilizar los
productos en los puntos de venta y en los
hogares de miles de chilenos. Asi, trabajan
no sélo para llevar a cabo estas tareas cri-
ticas, sino también para fidelizar a aque-
llos consumidores que prefieren el canal
electrénico sobre el canal presencial. Asi
lo expone Marisol Vargas, consultora del
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rubro logistico y actual Gerente General
de Westorage, sefialando que “la relacion
simbiodtica entre un eficiente proceso de
entrega y la fidelizacién del consumidor
hacia el canal online es clara y el rol de
los actores de la distribucion urbana y es-
pecialmente de aquellos que accionan la
ultima milla, es clave, sobre todo en este
momento”.

Si nos enfocamos especificamente en el
canal online, vemos que las experiencias
de entrega negativas de compra y entrega
suponian, incluso antes de la pandemia,
una problemética determinante para los
retailers y comercios menores en su rela-
cion con los clientes y la conversion hacia
el canal electrénico.

Nicolas Kunstmann,
Comercial Director
& Co-Founder Drivin

“Ante la situacién actual, estos transpor-
tistas y los comercios han tenido que cam-
biar su foco de atencién y adaptar dras-
ticamente sus operaciones de entrega de
ltima milla en varios frentes: reforzar la
seguridad del personal y las operaciones
internas, asi como responder a las necesi-
dades de los clientes que optan por este
canal, no sélo por un tema de precio o
comodidad, sino también por un tema sa-
nitario”, manifesté Vargas.

Los retos de la distribucion urbana (que
abastece y repone en puntos de venta) y
de ultima milla en el actual contexto de
pandemia, bajo el enfoque de servicio,
son multiples y complejos, ya que no sélo
se afectan por factores internos, sino tam-
bién exdgenos. “Si partimos por el abas-
tecimiento macro hacia lo micro, vemos
gue la pandemia tiene un gran impacto,
porque tanto los retailers como las empre-
sas medianas o pequenas han sufrido de-
sabastecimiento de ciertos productos de-
bido a los cierres de mercados externos.
Hoy no existe un nivel de stock de pro-
ductos de primera necesidad y segunda
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necesidad similar o superior al que existia
antes de la pandemia e incluso hemos vis-
to desabastecimiento en ciertas lineas de
productos o mercancias. Si a la disminu-
cion de las importaciones por efecto de
la crisis, le sumamos que la liberacién de
estas cargas desde los puertos no presen-
ta un flujo normal, tenemos que el trans-
porte troncal se ve exigido y los centros
de distribucion y acopio también, ya que
no se puede realizar una planificacion del
almacenamiento correcto; lo que a su vez
impacta en la distribucién urbana hacia
los puntos de venta y hogares”, explicd
Vargas.

Ahora bien, en lo referido a la distribu-
ciéon micro, es decir, urbana y de Ultima
milla, segun lo expuesto por Vargas, el
crecimiento exponencial del comercio
electrénico, a raiz de las medidas de con-
finamiento, ha sido el punto de inflexion.
“Hemos conocido casos en que la distri-
bucién de ultima milla ha crecido, incluso
en un 500% en muchos retailers y co-
mercios de menor envergadura, lo que ha
supuesto un shock en materia de servicio
debido a que en las primeras horas de la
pandemia no existfa una oferta de servi-
cios de operadores de Ultima milla que
pudiera absorber esta demanda, lo que,
a su vez, generd el colapso de muchas
entregas al consumidor final”, sostuvo la
ejecutiva.

Segun Vargas, la situacion de colapso en
las entregas logré estabilizarse o alcanzar
cierto equilibrio recién a mediados del
afo pasado, en su opinion, principalmen-
te debido a tres factores: “La apariciéon
de nuevos actores de transporte y Ultima
milla, que han venido a apalancar los ni-
veles de crecimiento en la distribucion de
mercancias que han sido verdaderamente
inéditos; a la reestructuracion operativa e
inversion tecnoldgica que muchos opera-
dores del trasporte de Gltima milla tradi-
cionales han realizado para hacer frente a
la demanda de sus clientes y a las exigen-
cias del consumidor final; y por supuesto,
a las propias empresas que han decidido
volcar esfuerzos para fortalecer sus cana-
les online, tanto a nivel digital como intra-

REVISTA LOGISTEC -

logistico. No debemos olvidar que todo el
proceso de abastecimiento es una cade-
na, y cada eslabon cuenta”.

Al respecto, Nicolds Kunstmann, Com-
mercial Director & Co-Founder en Drivin,
expuso que desde el punto de vista de
las empresas del retail y el comercio en
general, la pandemia vino a remecer las
planificaciones previas, volcandose hacia
la logistica que tomd protagonismo.

“Antes de la crisis, las empresas sabian
que debian subirse al carro de la digita-
lizacién y fortalecer sus canales online,
pero lo ocurrido los llevé a crecer acelera-
damente en este proceso, avanzando en
un solo afo, lo que se esperaba para los
préximos cinco. Todos empezaron a mirar
puertas adentro, empezaron a mirar a la
logistica; y hoy con mucha mayor presion
y premura estan buscando herramientas
tecnoldgicas para fortalecer sus procesos
intralogisticos y de distribucion. Esto esta
recién empezando, porque no se trata de
un peak pasajero, sino de un crecimiento
constante. Por lo tanto, hoy dia la imple-
mentacion de nuevas tecnologias en rela-
cion con la logistica es lo que va a marcar
la pauta en los proximos 5 afos”.

REDEFINIENDO
LA DISTRIBUCION
JUANA Y LA
ULTIMA MILLA

“Si uno piensa en la pre-pandemia, cuan-
do la regla general era la compra fisica,
enviar un camion completo a una tienda
o supermercado para abastecerlo era re-
lativamente sencillo. Pero ahora ese mis-
mo camioén se ha debido transformar en
40 camiones mas pequefios que salen a
distribuir a los hogares. Ahora, se debe
preparar cada uno de esos pequefios pa-
quetes para su distribucién a cada punto
de entrega y si lo piensas eso es un reto
enorme”, expuso Kunstmann.

A partir de lo dicho, es claro que muchos
retailers, comercios y operadores han
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entrado a una verdadera maratén de en-
tregas, compitiendo con herramientas y
tecnologias deficientes, porque no se ha
tenido en cuenta el panorama general, el
ciclo completo. En este punto, el ejecutivo
de Drivin manifest6 que “hoy todos quie-
ren tener trazabilidad, visualizar los des-
pachos, entregar una buena experiencia
de compra al consumidor final, porque en
plano general, eso no esta ocurriendo.

Si bien hoy estamos mejor en términos
logisticos, aun las empresas se estan ajus-
tando, sobre todo en materia de distribu-
cién, porgue en su mayoria son operacio-
nes tercerizadas. No obstante, lo cierto
es que el servicio no podra mejorar si las
empresas mandantes no se hacen cargo
de los procesos criticos, como lo son: la
preparacion, planificacion y envio de los
productos. Aunque sea con flota terceri-
zada, no puede ser que exista cero visibili-
dad de lo que hace el tercero, que en este
momento también es vital”.

Igual opinién expresa Vargas, sefialando
gue “los grandes players de la distribucion
y ultima milla cuentan con tecnologias,
sistemas de tracking y trazabilidad para
entregar un servicio eficiente, en la me-
dida de lo posible, pero no necesariamen-
te es el caso de los mas pequefos. Los
nuevos actores de la distribucion urbana
y ultima milla que han nacido al alero de
la pandemia, en muchos casos, entregan
un servicio a ciegas, con todos los riesgos
que eso conlleva”.

A partir de lo expuesto por la ejecutiva de
Westorage, uno de los retos inmediatos
para estos players es robustecer sus ope-
raciones a través de la implementacion
tecnoldgica, un desafio que aplica sobre
todo para los nuevos players que nacie-
ron a partir de la crisis. “Lo que nos ha
ensefiado la pandemia es que las redes de
distribuciéon mutaron, que las ventas onli-
ne seguiran creciendo exponencialmente
y que el sector transporte requiere una
modernizacion y profesionalizacion en
muchos casos. Los grandes players saben
esto, conocen su negocio, invierten y se
reinventan porque tienen el Know How y
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la estructura financiera para hacerlo. Pero
iqué pasa con los mas pequefios que
también cumplen un rol estratégico? Ellos
también deben asumir ese desafio, empe-
zando por incorporar tecnologias que les
permitan visualizar su operacién de cara al
cliente y al consumidor final, sobre todo si
pensamos que ellos son la cara visible de
las empresas a las cuales prestan servicio
y en este desafio, los comercios no deben
restarse”.

Siempre en esta linea, Nicolas Kunstmann
sostuvo que tercerizar la distribucién o la
ultima milla “no significa perder control”.
Hoy esta muy mal entendida esta distribu-
Cion si se piensa que es un tramo aparte,
en el que sélo interviene el “tercero” y en
la cual el comercio - que vende los produc-
tos - no tiene responsabilidad. Muy por el
contrario, lo cierto es que la experiencia
de compra implica cada etapa, desde la
busqueda en la pagina web, el pago, los
términos de despacho, la entrega mismay
las devoluciones. Si el mandante pierde la

visibilidad y el control de alguna de estas
fases esta poniendo en riesgo la experien-
cia del cliente y la imagen de su marca”.
En una mirada mas critica, Marisol Var-
gas manifesté que los grandes players
del transporte urbano y de ultima milla, si
bien han visto estresadas sus operaciones
debido a la demanda, también se han vis-
to beneficiados a nivel comercial, ya que
su actividad no ha cesado, sino que se ha
transformado.

“Si uno hace un recuento general, el
abastecimiento a los retailers que ofertan
productos como vestuario, calzado, hogar
y otros, ha bajado; pero en lo que se refie-
re a la distribucion dirigida a los retailers
supermercadistas, por ejemplo, es muy
diferente porque la demanda hacia estos
comercios no ha cesado e incluso se ha
incrementado en muchos casos. En este
plano, hoy muchos operadores estan al
debe, sobre todo en lo que se refiere a lo-
gistica inversa, ya que este proceso no es
rentable, porque el enfoque esta en con-

cretar las entregas, no en realizar devolu-
ciones. No obstante, el consumidor final
tiene no solo el derecho, sino también la
necesidad de este servicio, que no puede
realizar en modalidad presencial”.

“Entrega realizada, problema resuelto”,
segln menciona Kunstmann, es el princi-
pio que rige a muchos operadores logisti-
cos de Ultima milla y a muchos comercios
en la actualidad; una premisa que a la lar-
ga es muy dafina. “El consumidor quiere
mas certezas, quiere una promesa cumpli-
day para que los comercios y sus partners
logisticos puedan entregar un buen servi-
cio, que tenga al cliente como centro, es
necesaria la integracion, la digitalizacion
de los procesos a través de herramientas
tecnolégicas que permitan triangular to-
das las etapas del proceso logistico, end
toend. ®
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3 TENDENCIAS QUE
GUIARAN EL DEVENIR

DEL CD EN 2021

LOS CENTROS DE DISTRIBUCION SON ENTES VIVOS, CONSIDERADOS POR
MUCHOS “EL CORAZON DE LAS OPERACIONES LOGISTICAS”, AQUEL RECINTO
EN EL CUAL CONFLUYEN Y DESDE EL CUAL SE PROYECTAN CADA UNA DE LAS
ETAPAS Y PROCESOS DE LA CADENA DE SUMINISTRO. A CONTINUACION, PRE-
SENTAMOS 3 GRANDES TENDENCIAS QUE SE PROYECTAN PARA EL CENTRO DE

DISTRIBUCION DURANTE 2021.

ues bien, como ente vivo, en el
tiempo el Centro de Distribu-
cién y su operativa ha evolu-
cionado constantemente, por
lo cual no de extranar que la
pandemia que azota al mundo, el princi-
pal evento disruptor de las ultimas déca-
das, haya tenido también un impacto en la
dindmica de estos recintos. No obstante,
si bien los expertos de la Supply Chain pu-
dieron haber predicho algunos de las cam-

bios y efectos de la crisis sanitaria tendria
en la operativa del “corazén logistico”, lo
cierto es que no pudieron prever qué tan
rapido se acelerarian estos cambios y cudl
serfa su real impacto. En la medida que
evolucionaba la pandemia y sus conse-
cuencias se iban acrecentando, quizas sélo
un aspecto quedaba claro para los actores
del rubro logistico: Todas las predicciones
se quedaban cortas. Nadie estaba prepa-
rado para los efectos en cadena que se
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derivarfan del lockdown chino, o para el
explosivo crecimiento que experimentaria
el e-Commerce a nivel mundial, debido
a las restricciones de desplazamiento y
cuarentenas impuestas por los gobiernos
para disminuir los contagios. Nadie estaba
preparado para advertir los efectos que la
imposicion de protocolos sanitarios ten-
dria en el recurso humano y en la conti-
nuidad operativa del negocio.

Lo cierto es que nadie estaba preparado
para advertir los reales alcances de la pan-
demia y sus efectos a nivel intralogistico,
de hecho, los Centros de Distribucion de
todo el mundo enfrentaron importantes
dificultades para mantener su continuidad
operativa. Todos los eventos descritos en
las lineas precedentes y otros que hemos
obviado, obligaron a los lideres de Supply
Chain a reevaluar los planes de inversion
tecnolégica y acelerar los procesos de
automatizacion y digitalizacion de estos
recintos. Asi también, debieron redirec-
cionar los recursos y esfuerzos operativos
hacia el canal online, que tomé un pro-
tagonismo inédito; y redistribuir la fuerza
de trabajo, por solo mencionar algunas
determinaciones.

A mas de un afo de declarada la emer-
gencia sanitaria y tras la puesta en mar-
cha de diversas estrategias en una suerte
de “prueba y error”, vale preguntarse,
qué lecciones hemos aprendido, que es-
trategias fueron las mas acertadas y que
tendencias se visualizan para el almace-
namiento logistico y los Centros de Distri-
bucién de cara a una pandemia que aun
se encuentra plenamente vigente. Sin mas
predmbulos definamos las tendencias que
se proyectan para 2021, entremos en ma-

teria.
HUMANO. SEGURIDAD

1 SANITARIA'Y MANO

DE OBRA CALIFICADA, LOS
RETOS VIGENTES PARA 2021

FOCO EN EL RECURSO

Mucho antes de 2020, uno de los cons-
tantes desafios que ocupaban a los admi-
nistradores de los Centros de Distribucion
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era la contratacion de mano de obra cali-
ficada y minimizar los niveles de rotacién
de personal. Segun un estudio publicado
por Zebra, a fines de 2019, previo al es-
tallido de la pandemia, “el reclutamiento
y la productividad de los colaboradores
era uno de los principales desafios para el
60% de los operadores de Centros de Dis-
tribucion a nivel mundial, de cara a 2020.
No obstante, la pandemia sumé a estos
retos, uno mayor: maximizar la seguridad
sanitaria de los colaboradores, sobre todo
la de aquellos que cumplian funciones al
interior de los centros logisticos.

Durante 2020, de hecho, las autoridades
sanitarias de diferentes gobiernos, inclui-
do el chileno, impusieron a la actividad
logistica la puesta en marcha de diversos
protocolos sanitarios para evitar contagios
al interior de los centros de bodegaje y
distribucién. En esta linea, segun estable-
ce un estudio elaborado por la Asociacion
Logistica de Chile (ALOG Chile), en el cual
se analizaron los impactos de la pande-
mia en el rubro logistico nacional durante
2020, un 73% de las empresas del rubro
logistico chileno implementaron iniciati-
vas complementarias a las obligatorias,
tendientes a maximizar la seguridad sani-
taria de sus colaboradores al interior de
los Centros de Distribucion, entre las que
destacaban: la entrega oportuna de ele-
mentos de protecciéon personal (100%), la
reestructuracion de los turnos operativos
(90%), la senalizacién y adaptacion de
los espacios de trabajo al interior del CD
((74%), y el diseno de flujos de movilidad
al interior de estos recintos (90%), todas
medidas cuyo fin era evitar aglomeracio-
nes y mantener el distanciamiento social
requerido por las autoridades a fin de evi-
tar contagios que pusieran en riesgo no
sélo al personal, sino también la continui-
dad operativa de los recintos.

Siempre en torno al recurso humano, se-
gun el estudio de Alog Chile, las empre-
sas del rubro también se enfocaron en
brindar apoyo médico y psicoldgico a sus
colaboradores, al tiempo que optaron por
asumir costos no ponderados con ante-
lacion, relacionados con items como: el

traslado de sus colaboradores hacia y des-
de los centros logisticos (52%) y alimenta-
ciéon (80%).

;Como se visualizan la mantencién de es-
tas y otras medidas referidas al bienestar
de los colaboradores del rubro durante
20217 Segun todos los expertos, la sequ-
ridad sanitaria del recurso humano sequi-
ra estando en el pindculo de las preocu-
paciones de los lideres de Supply Chain'y
primordialmente de los responsables de
la operativa de los CD, ya que el recurso
humano sigue y sequiré siendo el principal
activo de la industria y su bienestar sani-
tario es también garantia de continuidad
operativa.

Durante 2020, fuimos testigos del ex-
plosivo crecimiento que experimentd el
e-Commerce debido al confinamiento
obligado de la poblacién. Sélo en Chile,
segun cifras de la Cdmara Nacional de Co-
mercio, las ventas online del sector retail
marcaron un alza en torno al 200%, du-
rante 2020, crecimiento inusitado que los
expertos proyectan se estabilizard en el
mediano plazo, siempre y cuando la pan-
demia del Covid-19 se mitigue.

No obstante, lo cierto es que el canal on-
line seguird su linea ascendente. Quizas
no a los niveles experimentados durante
2020, pero, segun todas las proyecciones
“siempre en ascenso”. A partir de esta
realidad, los actores del rubro logistico
han entendido que el camino obligado
en materia de almacenamiento logistico
es ajustar el espacio y la operativa del CD
para satisfacer las crecientes demandas
del canal online.

Y es que el e-Commerce requiere opera-
ciones del tipo crossdocking o fullfilment,
para lo cual se necesitan instalaciones pre-
paradas tanto a nivel de disefio como a
nivel tecnoldgico.
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Siempre en torno a la eficiencia del CD, lo
cierto es que ya no es un lujo o algo ex-
clusivo de las empresas de primer mundo
el acceso a tecnologias de alto estandar.
Si antes de la pandemia ya se hablaba
de los beneficios de las tecnologias de
automatizacién, en la actualidad se hace
mas evidente esta implementacién como
una necesidad. Asi, automatizar procesos
hoy es la regla para ser mas productivo
y, por lo tanto, mas rentable. Las estadis-
ticas lo demuestran: el incremento en la
productividad puede ir desde 20% hasta
casi 100% gracias a la automatizacion de
procesos.

En esta linea, y con el objetivo de aprove-
char al méximo los metros cuadrados dis-
ponibles en el CD, una de las principales
tendencias que se visualizan para 2021 es
la implementacién de tecnologias goods
to person. Este es un método moderno de
fulfillment que combina el almacenamien-
to automatizado con procesos de picking.
Este tipo de implementaciones tienen por
l6gica que los productos sean almacena-
dos dentro del sistema y automaticamen-
te transportados hasta el operador, lo
que ahorra tiempo y elimina errores. La
tecnologia ademas es escalable, es decir,
aumenta segun la demanda o los SKU.

Siempre en torno al CD, muchos exper-
tos aducen que es importante “mira hacia
arriba para aprovechar las ventajas que
brinda la altura”, a través de la implemen-
tacién de almacenamiento vertical, que
se complementen con soluciones roboti-
zadas.

Sea cual sea la implementacion tecno-
l6gica que los tomadores de decisiones
adopten, segun los expertos, todas estas
decisiones conducen a una tendencia aun
mas amplia: la superposicion de multiples
tecnologias. La cadena de suministro ha
entendido que ya no puede tratar la tec-
nologia como un servicio aislado, es de-
cir, como un medio para un fin. La tec
nologia se convertird inevitablemente en
su columna vertebral no sélo del Centro
de Distribucién, sino también de toda la
Supply Chain.
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Los recientes estudios de la cadena de
suministro indican que uno de los princi-
pales problemas en la logistica son los de-
ficientes mecanismos de predicciéon de la
demanda, los cuéles sumado a la variabili-
dad, variedad y volumen de los productos,
hace mas compleja su gestion e impactan
directamente los niveles de inventario de
las empresas, provocando algunas veces
pérdidas millonarias generadas por ob-
solescencia, deterioro o caducidad de los
productos.

Ademas del impacto sobre la satisfacciéon
de los clientes que no son atendidos por
los quiebres de stock. Estas situaciones
incentivan a que las empresas gestionen
de mejor manera sus activos para ser mas
competitivas y sustentables en el tiempo,
sobre todo en momentos de crisis como

el actual. De ahi que la gestion del inven-
tario sea uno de los factores criticos para
2021, y segun los expertos existen dife-
rentes férmulas para agregar calidad y efi-
ciencia a estos procesos, estos son:

Establecer niveles minimos de stock. Es
decir, establecer cuidadosamente los ni-
veles minimos de existencia que vayan a
la par con las necesidades comerciales de
la empresa. Los consumidores son impla-
cables con aquellas empresas que no tie-
nen los productos que buscan. No cumplir
con las expectativas del cliente puede no
solo perderle una sola venta, sino perder
al cliente por complete para futuras con-
sideraciones.

El problema con esa estrategia es que
esencialmente mantiene su flujo de efec-
tivo en stock que posiblemente no se
mueva en mucho tiempo. Ademds, es po-
sible que no haya suficiente espacio para
almacenar esos articulos que no se estan
comprando.

En ausencia de una forma confiable de lo-
grar un equilibrio perfecto entre la oferta
y la demanda, las empresas més inteligen-
tes establecen niveles minimos de existen-
cias para ayudarlos a mantenerse al tanto
de la demanda. Cuando se acerque al ni-
vel minimo de existencias, debe tener una
notificacion interna que le advierta que
debe pedir més antes de que se agote. Los
niveles minimos de existencias son una
funcién de los datos de ventas y los plazos
que normalmente se requieren para ad-
quirir existencias adicionales. Almacena-
miento de niveles minimos de inventario.
Otra estrategia plausible es no exceder el
inventario para tener un equilibrio conti-
nuo que sea sostenible y manejable en el
tiempo. No obstante, las empresas deben
eliminar el inventario obsoleto y de lento
movimiento para crear espacio en el CD
para los articulos méas comerciales. W

& TERMINA DE LEER ARTICULO:
www.revistalogistec.com
Seccion: SCM/ALMACENAMIENTO
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e hecho, segun datos

aportados por la Camara

de Comercio de Santiago,

las ventas del canal online

(B2C) durante 2020 evita-
ron la caida en las ventas del retail, las que
finalmente marcaron una contracciéon del
3,8%.

Asi, de acuerdo con lo reportado por la
CCS, durante 2020 las ventas totales de
comercio electrénico B2C alcanzaron los
US$ 9.400 millones, y las de bienes en
particular (comercio minorista), dieron
cuenta de al menos US$ 9.000 millones,
con un crecimiento que superé el 100%
durante el ano (el comercio electrénico
B2C total, incluyendo servicios, crecidé un
55%). De este modo, la contribucién de
las ventas por Internet se tradujo en un
aporte de al menos 10% de crecimiento
anual al sector, segun informé la CCS.

En un analisis ampliado del comercio on-
line chileno, la (CNC) informé a inicios de
marzo que, las ventas del retail en el e-
Commerce lograron durante 2020 un alza
en torno al 200%. Segun lo expuesto por
Bernardita Silva, Gerente de Estudios de
la CNC, “durante 2020 las plataformas
digitales tuvieron un rol protagénico para
el retail y pasaron de representar un 7%
de las ventas del sector el 2019 a alcan-
zar una participacion cercana a un 20%
el afo pasado”, tendencia que segun
Silva se mantendrad post pandemia; per-
cepcion que es avalada por la consultora
Statista, que indico que la penetracién de
compra online de los usuarios chileno fue
del 58,7% en 2020 y se pronostica que
alcance el 68,6% para 2024. Asimismo, se
espera que los ingresos alcancen una tasa
de crecimiento anual (CAGR 2020-2024)
del 11,6%, lo que resultara en un volumen
de mercado proyectado de $8.181 millo-
nes de dolares para 2024.

F-COMMERCE
SIN FRONTERAS

Mientras las proyecciones para el co-
mercio online nacional van al alza, otro

fendmeno acapara las miradas de los ac-
tores del comercio minorista nacional: el
avance del e-Commerce transfronterizo
en Chile. Segun la CNC, en lo referido al
e-Commerce internacionales, “el monto
destinado a sus compras fue aumentando
significativamente durante el 2020, donde
el ultimo cuarto méas que dobld las com-
pras del primero, alcanzando un total de
$1.328 millones en 2020".

No obstante, en torno a los alcances del e-
Commerce transfronterizo en Chile (tam-
bién denominado Cross border), Marco
Hazan, Managing Director de Bohk Logis-
tics, sostuvo que “a nivel general, conocer
sus alcances reales es muy complejo. Es
algo tan global y dificil de registrar que es
casi imposible conocer a ciencia cierta sus
niveles de penetracién; de hecho, si toma-
ramos el registro de importaciones como
un fndice para conocer el nivel de partici-
pacion de esta modalidad, tenemos que
aun quedan “bajo los radares de aduana”
muchos envios cross border debido a que
los montos de importacién son menores
al valor minimo que requiere declaracién
0 pago de impuestos por aranceles de im-
portacion.

No obstante, es un hecho que el comercio
online transfronterizo aumenta. De he-
cho, hoy en dia la cantidad de Marketpla-
ce que acttan localmente en Chile, que
tienen presencia de Sellers internacionales
ha ido en franco aumento”.

Segun Hazan, durante la pandemia, China
sigui¢ siendo un referente mundial en esta
modalidad, “cuando hablamos de cross
border, es inevitable referirse a Aliexpress,
que es un ejemplo clasico de este nicho;
de hecho, las ventas de este Marketplace
son 100% transfronterizas, ya que el gru-
po Ali Baba tiene otras plataformas para el
consumo online local.

En China es donde se ha desarrollado
toda una industria de Sellers internaciona-
les, que no son los proveedores habituales
del comercio minorista, es decir, grandes
exportadores por volumen, sino empresas
que se dedican al e-Commerce cross bor-

v
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der exclusivamente a través de platafor-
mas como Aliexpress y otras”.

Ahora bien, a fin de establecer cifras que
puedan dar luces acerca del desempefio
de esta modalidad de comercio electro-
nico en el pais, vale la pena destacar los
datos aportados por Kawésqar Lab, que
analiz6 un total de 110.000 compras en
linea a tiendas internacionales realizadas
durante 2020 a través de la plataforma e-
Commerce Tracker Lab, estudio que indica
que las plataformas online con mayor pe-
netraciéon entre los consumidores chilenos
durante 2020 fueron: Aliexpress, con un
32% de la participacion total en las ventas
cross border; la plataforma norteameri-
cana Wish con un 19% de penetracion
sobre las ventas totales y en tercer lugar,
la embleméatica Amazon, con un 16%.
Asi, estas tres compafifas concentraron el
67% de mercado de las compras en linea
a tiendas extranjeras desde Chile. Mucho
mas atras en la medicion anual se ubica-
ron: Ebay con el 12% de participacion y
cerrando el Top 5 de las preferencias:
Shein, con un 3% de penetracién.

La razon detrds de todo esto, concluye
el estudio, es que, en el caso de las dos
primeras, la conveniencia en precios, vo-
lumen vy variedad de productos son sus
principales atractivos. Mientras que, en el
caso de Amazon, es la calidad la que pri-
ma, llegando incluso a compensar los al-
tos costos de importacion y de envios por
no tener un centro de distribucién local.

En términos generales, desde Kawésgar
Lab indicaron que “el canal online inter-
nacional experimenté un alza significativa
el segundo semestre del 2020 en relacion
con el primero. De hecho, la consultora
destaca que el Ultimo trimestre del ano
pasado se alcanz6 el peak histérico en
compras internacionales, donde mds de la
mitad de los compradores online del pe-
riodo octubre-diciembre realiz6 al menos
una de estas en canales online internacio-
nales.

Lo anterior, explica el CEO de Kawésgar
Lab, Christian Oros, “no es una realidad

aislada ni se traduce en una mayor pre-
ferencia por las tiendas internacionales
respecto de las locales, sino que responde
mas bien al comportamiento del consumo
frente a la gran variedad de ofertas.

A modo de contexto, explicé Oros, “en
9 meses de 2020, ingresaron al menos
2 millones de nuevos usuarios al sistema
online. A su vez, las grandes tiendas del
retail local subieron su participacion en
62%, supermercados 61% vy, en tercer
lugar, con el 54%, las tiendas internacio-
nales, llevando a estas Ultimas a posicio-
narse incluso por sobre el retail menor y
los Marketplace”.

Y
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CONSUMIDOR

Paralelamente, el estudio elaborado por
Kawésqar Lab delineo el perfil del consu-
midor chileno que mas compra a través
de estos canales digitales internacionales,
indicando que “se trata de personas entre
18 y 25 afos, los que en su conjunto con-
centran el 41% del total. Les siguen quie-
nes estan entre los 26 y 40 afos, con 31%
y con el 20%, los consumidores de entre
40y 55 anos”.

Respecto al nivel socioecondmico del con-
sumidor online transfronterizo, segun el
estudio, el segmento ABC1 concentra el
29% de la participacion. Les siguen los
consumidores de los segmentos C3 y D
con un 28% y 26% de participacion, res-
pectivamente; mientras que el grupo C2
ocupa el tltimo puesto. A nivel de género,
en tanto, las mujeres son las que mas se
atreven en las plataformas online interna-
cionales, con un 54% de participacion.

Finalmente, segun establece el andlisis, las
categorias de productos mas demanda-
sen 2020 a través del e-Commerce trans-
fronterizo fueron: vestuario para mujer,
hombre y nifos que por lejos concentran
el mayor volumen de compras (59% de la
demanda). En segundo lugar, se ubican
los productos tecnolégicos, con el 51%
de penetracion, en tercer lugar, el calzado
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con el 39% vy los accesorios (34%), y be-
lleza y cuidado personal (33%) en cuarto
y quinto lugar, respectivamente.

TENDENCIAS Y RETOS
DEL ONLINE
TRANSFRONTE-
RIZO

“Lo que hemos visto en 2020 y lo que va
de 2021 es que, por un lado, cada vez hay
mas comercio online transfronterizo direc-
to con plataformas extranjeras ( Amazon,
Aliexpress, por ejemplo) , no obstante,
esta modalidad de negocio tiene mul-
tiples combinaciones, ya que también
puedes comprar productos con despacho
internacional a través de Marketplace con
presencia nacional como Linio o Mercado
Libre, y también existen comercios nacio-
nales que venden “en verde” productos
gue no tienen en su stock y los importan
“contra cada compra” y el cliente final no
es el importador del producto en si.

Esta Ultima modalidad de cross border
estd tomando mucho impulso debido a
la falta de capacidad de los Marketplace
locales para relacionarse o resolver toda la
operativa para manejarse con Sellers ex-
tranjeros, que es algo que las plataformas
extranjeras como Amazon tienen muy
bien resuelto”, sostuvo Hazan.

Ahora bien, en lo referido a la amenaza
que representa el e-Commerce transfron-
terizo para el comercio electrénico nacio-
nal, Hazan manifesté que la gran ventaja
que ofrecen los grandes players interna-
cionales como Aliexpress, Amazon o Wish
a los consumidores online es la posibilidad
de encontrar en una sola plataforma un
enorme surtido de productos, con tiem-
pos de despacho cada vez mas eficientes.

“Esa es la clave del asunto. Hoy muchos
e-Commerce o Marketplace locales estan
en la carrera por aumentar la cantidad de
SKUs disponibles para la venta, es decir,
la cantidad de productos que son capaces
de ofrecer, no obstante, esa intencion no

v
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va aparejada de una estrategia comercial
y logistica solida, en muchos casos. Si to-
mamos el ejemplo de un consumidor on-
line norteamericano promedio, sabemos
que al momento de buscar un producto
en linea lo méas probable es que ingrese a
Amazon, porgue sea lo que sea que esté
buscando lo encontrarad ahi y sea donde
sea que se encuentre el vendedor, la pro-
babilidad de que pueda despachar el pro-
ducto requerido al destino deseado sea
altisima”, indicé Hazan.

HOY EN DIA EN CHILE,
LOS MARKETPLACE
MAS SURTIDOS TIENE
SOLO CIENTOS DE
MILES DE SKUS, Y ESO
LO QUE GENERA ES
QUE EL CONSUMIDOR
SE ATREVA A
INTERACTUAR EN

EL E-COMMERCE
TRANSFRONTERIZO"”

Por el contrario, los Marketplace locales
no tienen aun el nivel de oferta atractivo
para el consumidor online mas avezado,
explicd Hazan, explicando que “en su
mayoria, los Marketplace que operan en
Chile retinen -principalmente- a Sellers
locales, los que, si bien han crecido expo-
nencialmente durante la pandemia, en ri-
gor siguen siendo muy pocos y casi todos
ofertan lo mismo.

Entonces, el camino obligado para estos
actores es aumentar el surtido de produc-
tos a ofrecer incorporando a su catélogo a
los Sellers extranjeros, que tienen inventa-
rios mirando a todo el mundo.

Hoy en dia, los Marketplace chinos, por
ejemplo, tienen inventarios con mas de 2
millones de SKUs distintos y disponibles
para la venta, y si miramos a Chile, los
Marketplace mas surtidos tiene solo cien-
tos de miles de SKUs, y eso lo que genera

es que el consumidor se atreva a interac-
tuar en el e-Commerce transfronterizo”.

¢Quién puede competir entonces? Segun
Hazan, en la actualidad Mercado Libre es
el Marketplace mejor prospectado, “ya
que tiene una estrategia de Sellers inter-
nacionales y una estructura tecnologica e
infraestructura logistica que puede sopor-
tar esta iniciativa. De hecho, en mi opi-
nién a eso esta apuntando Mercado Libre
Chile con la inauguracién de su Centro de
Distribucién. Lo que buscan finalmente es
ofrecer un servicio fulfilment, poniendo
a disposicion de sus Sellers locales y ex-
tranjeros una infraestructura tecnologica,
intralogistica y de despacho robusta para
incrementar sus ventas y la penetracién
entre los consumidores chilenos”, sostuvo
el Managing Director de Bohk Logistics.

CROSS BORDER
LATAM,
ScFRONTERA
INEXPLORADA?

Considerando lo expuesto, Mario Miran-
da, CEO de Ecomsur, manifesté que, si ob-
servamos el estado del arte del comercio
online en la Latinoamérica, tenemos que
el 90,45% de las compras electrénicas de
la regién se realizan en el denominado e-
Commerce local, mientras que el 8,68%
de las mismas tienen categoria cross bor-
der Extrazona y sélo el 0.87% aplica al
cross border Intrazona.

“Lo que nos dicen estos datos es que exis-
te una gran deuda en lo que se refiere al
e-Commerce Transfronterizo Latam, ya
que menos del 1% de las transacciones
online cross border se realizan entre pai-
ses de la region, con todo lo que ello im-
plica en términos econdmicos para nues-
tras naciones”.

Seguin manifiesta Miranda, “en la actuali-
dad distintos Marketplace y comercios on-
line de la regién latinoamericana poseen
la infraestructura tecnolégica para am-
pliar su participacion en el cross border. Al
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mismo tiempo, durante los Ultimos afios
ha existido un desarrollado importante en
torno a los medios de pago en la region,
lo que también permite avanzar en este
objetivo y a nivel logistico las redes existen
y se ha mejorado mucho en términos de
competitividad, aunque aun quedan bre-
chas a superar en lo referido a los costos
del despacho, un aspecto que se tenderia
a regular en la medida que se aumente los
volUimenes de ventas”.

icudl es la problemética principal para
gue el e-Commerce cross border Intrazo-
na despegue, entonces? Segun Miranda la
principal problematica es la rigidez de las
regulaciones y legislaciones aduaneras en
la Region. “En muchos paises latinoameri-
canos existen normativas y brechas aran-
celarias que impiden que esta modalidad
de comercio electronico transfronterizo
crezcay, desde este punto de vista, la pro-
blematica se vuelve politica. No obstante,
lo cierto es que los gobiernos latinoame-
ricanos deberfan mirar al e-Commerce
transfronterizo Intrazona como una punta
de lanza para mejorar la economia en la
regién, con el objetivo de que las ventas
se queden en la Regién y no que se vayan
a estados unidos o a Asia.

Segun Miranda, “para que esto suceda
deben afianzarse las relaciones comercia-
les entre los paises Latam en beneficio de
todos, ya que existen ciertos niveles de
proteccionismo econémico en América
Latina, que hacen casi imposible compe-
tir; lo anterior aplica, por ejemplo, a la in-
dustria del calzado en Brasil, que cuenta
con altos niveles de proteccion por lo cual,
competir en el mercado brasilefio con esta
linea de producto en modo cross border
es practicamente imposible”.

El consumidor Latam esta dispuesto a
arriesgarse y comprar en el extranjero, y
-yo creo que, si estos compradores pudie-
ran optar entre el cross border intrazona
y extrazona, sin duda elegirian a Sellers
latinoamericanos, potenciando asf la eco-
nomia de nuestra region. W
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RENTABILIDAD,
PROYECTOS Y CLIENTES:
TRES ASPECTOS QUE MUEVEN
AL E-=COMMERCE

EN MOMENTOS EN QUE ENFRENTAMOS, LO QUE SE HA DENOMINADO LA
SEGUNDA OLA DE COVID-19 EN CHILE, EL COMERCIO ELECTRONICO ASUME
NUEVAMENTE UN ROL PROTAGONICO EN LAS EMPRESAS, DADA LAS MEDIDAS
DE CONFINAMIENTO. SIN DUDA, MUCHOS ENFRENTAN ESTE MOMENTO MAS
PREPARADOS, PERO AUN QUEDA UN CAMINO DE DESARROLLO DE ESTE
CANAL DE VENTAS, PRINCIPALMENTE EN SU RELACION CON EL CLIENTE Y SU

EXPERIENCIA.

erad nuestra mejor tienda”, “es
un canal que vende poco”
o "“e-Commerce es nuestro
mayor proyecto” son algunas
frases que por afios rondaron
el desarrollo del comercio electrénico en
Chile. Estas palabras —que eran en su mo-
mento atingentes y coherentes a la reali-

dad que enfrentaba el mercado nacional-
hoy estan obsoletas. Futuro, proyectos,
mirada a largo plazos son condiciones que
no encajan con la mirada que se tiene ac-
tualmente del e-Commerce, canal que se
ha transformado en un pilar fundamental
para el desarrollo comercial y operacional
de muchas empresas, debido a los efectos
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y cambios que ha generado la pandemia
en los diversos mercados.

Actualmente, existe el consenso de que
el canal online es un mecanismo opera-
cional y comercial que ayuda a mantener
con 'vida" a muchas companias, lo cual ha
generado un desarrollo explosivo de este
canal de ventas. Todos —con mas o menos
ventajas o con mas o menos desarrollos
y tecnologias- se han volcado al mundo
digital.

En definitiva qué es lo que ha cambiado y
que ha generado este boom. La respuesta
estd en el resultado de la ecuacion Pande-
mia + Rentabilidad, lo que le ha dado un
impulso de desarrollo a este canal que se
refleja en cdmo los proyectos por mejorar
la performance operacional de este canal
se han masificado para responder al incre-
mento en el nimero de transacciones, las
demandas de sus clientes, en el reforza-
miento de su experiencia de compra, en-
tre otros aspectos.

Segun Miguel Pochat, socio de Deloitte, la
realidad que vive este canal, en teorfa, se
entiende porque “la curva de incremento
del e-Commerce tiene que ir mas rapido
que la curva de incremento de costo para
asi poder atender a este crecimiento y lo-
grar que sea un canal cada vez mas renta-
ble”, puesto que es fundamental entender
que “con los mismos recursos o capacida-
des puede gestionar un mayor nimero de
transacciones”.

De acuerdo a Javier Bravo, Ceo de Liike,
junto con un indiscutible aumento en la
demanda por la necesidad de abasteci-
miento en tiempos de pandemia, es ne-
cesario considerar que anterior a la crisis
sanitaria la rotacién en Internet se basaba
fundamentalmente en las ofertas perma-
nentes de productos y “eso impactaba de
forma importante los margenes”, pero
hoy esa situacion ha cambiado —segun el
ejecutivo- y “los consumidores no estan
buscando solo rebajas, sino satisfacer las
necesidades de compra, lo que ha lleva-
do a que este canal —que para muchos
no tenfa relevancia- tenga buenas ventas

>



y margenes llenos, cambiando el foco e
interés comercial para muchos”.

PISO PARA EL
DESARROLLO

No cabe duda que la pandemia le ha dado
un nuevo status al e-Commerce, cuyo
comportamiento lo ha transformado en
un canal atractivo y regular en el tiempo.
“Ya no depende de los cyber days, even-
tos que a su vez tensionaban al maximo
los procesos logisticos, comerciales y fi-
nancieros por carecer de la infraestructura
adecuada”, comento Bravo.

Javier Bravo
Ceo de Liike

Los cambios evidenciados han impulsa-
do un plan de inversiéon en las empresas,
dado que la industria estd mas conscien-
te que nunca de las potencialidades que
tiene el mundo online y la rentabilidad
claramente da un soporte para mirar con
confianza el desarrollo del canal, apalan-
cado en una buena logistica que potencie
el servicio y la experiencia de compra del
cliente.

Cémo se explica el buen momento del
comercio electronico, en términos estra-
tégicos. Segun el ejecutivo de Deloitte se
entiende, porque “tiene mayor masa cri-
tica, hay mayor volumen y se empiezan a
rentabilizar las inversiones que se han he-
cho para atender este canal online, tanto
desde la plataforma del e-Commerce, los
sistemas de logistica y la parte fisica de
distribucion”.

Y es esta nueva realidad la que impulsa
una mirada hacia los proyectos; una mi-
rada que se basa fundamentalmente en
disefiar una operacién que permita res-
ponder a las exigencia de este canal en

desarrollo. En esta linea, el 2020 fuimos
testigos del desarrollo de canales online
en muchas empresas que debieron rapi-
damente subirse al carro digital; el forta-
lecimiento de las operaciones; alianzas co-
merciales en funcién de responder a esta
nueva demanda; el rol que han tenido los
marketplaces; la expansion de la dltima
milla; la preocupacion por la logistica de
reversa y la clara mirada hacia las tecnolo-
gias como una herramienta de eficiencia y
mejora en la operacion online.

Miguel Pochat
Socio de Deloitte

“Para mantener este atractivo nivel de
rentabilidad -de cara a esta nueva norma-
lidad y desconfinamiento de la poblacién-
es fundamental cémo se disefie y como
se piense la optimizacion del proceso on-
line, puesto que la logistica es parte de la
propuesta de valor de este canal, donde
sus competidores estaran en la carrera de
entregar de forma correcta y mas rapido”,
recalco el Ceo de Liike.

A ur\ \"u;
ECOSISTEMA

"El canal e-Commerce es hoy lo que ven-
de las 10 mejores tiendas”. Con esta fra-
se, Alberto Riofrio, Regional Supply Chain
Management (SCM) & Logistics Director
de Puma, refleja el rol que tiene actual-
mente el canal online en la estrategia co-
mercial de las empresas y en el desarrollo
de la industria a nivel global.

No cabe duda que el comercio electro-
nico encontrd en la pandemia un factor
disruptivo que ha provocado cambios en
distintos aspectos. Las restricciones gene-
raron el cierre de tiendas y eso generd a
su vez una nueva etapa para el e-Com-
merce. "El canal e-Commerce se potencio

con la cuarentena y vemos un efecto que
cuando las tiendas abren baja y cuando
se restringe el movimiento de la poblacion
sube el canal online. Pero, independiente
de este vaivén el e-Commerce dio un sal-
to aproximado de 5 afos y eso hace que
haya mucho foco en el desarrollo de este
canal”, afirmo el ejecutivo de Puma, quien
comento ademas que la compania se en-
cuentra desarrollando proyectos con foco
en el mundo online, por ejemplo, “en lo-
gistica estamos mirando crecer en espacio
y capacidad operativa, ya que si bien hoy
tenemos capacidad, esto seguira crecien-
do y para eso nos preparamos”.

Pilar Toro
Subgerente de Supply Chain
Oxford

Asimismo, Riofrio reconocié que el prin-
cipal cambio durante el 2020 fue cémo
se mira el canal online. "Veiamos el de-
sarrollo de un canal online como un mas
de las empresas con una mirada de futuro
gue significaban afos de camino, porque
sabfamos que todo iba para alla. Hoy los
proyectos han aumentado mucho vy, en el
torno logistico, se pagan en un afo y eso
hace factible sequir invirtiendo. Los volu-
menes y los tiempos son otros”.

Alberto Riofrio
Regional Supply Chain
Management & Logjistics
Director Puma

“Una empresa ya no puede no estar en
e-Commerce y la competencia serd muy
fuerte a nivel de servicio, que contempla
desde el picking hasta la ultima milla. El
costo de un mal servicio en el canal online
es muy alto, por lo tanto, el principal de-
safio en lo inmediato es mejorar el servi-
cio. Lo segundo, es que debemos pensar
diferente en temas como los tiempos de
entregas, las alternativas de delivery, las

v
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devoluciones, etc.”, expresé el Regional
Supply Chain Management (SCM) & Lo-
gistics Director de Puma.

Por su parte, Pilar Toro, Subgerente de
Supply Chain Oxford, también puso énfa-
sis en el servicio como sello diferenciador
en el mercado. La ejecutiva comenté en
su participacion en el programa Logistec
Insight, que antes de la pandemia “los
procesos logisticos se disefaban en bus-
ca de un nivel de servicio esperado y uno
se preparaba para cubrir los peak que no
cubria la planificacion que estaba siempre
basada en la informacién y en su anélisis.
Hoy la flexibilidad se hace casi a ciega,
porque no tenemos un abastecimiento
asegurado y no tenemos una demanda
clara; hoy la flexibilidad va de la mano de
la creatividad operacional”.

“UNA EMPRESA YA
NO PUEDE NO ESTAR
EN E-COMMERCE Y LA
COMPETENCIA SERA
MUY FUERTE A NIVEL
DE SERVICIO, QUE
CONTEMPLA DESDE
EL PICKING HASTA LA
ULTIMA MILLA.

La ejecutiva reconocié que antes “habla-
mos del crecimiento del e-Commerce y
de pasillos infinitos, pero como conceptos
lejanos y nos dimos cuenta que la omni-
canalidad estd estrechamente ligada al
flujo de productos y al flujo paralelo de
la informacién”. Asimismo, reconocié que
“el cliente no solo pide recibir el producto
a tiempo y en el lugar deseado; sino ade-
mas pide una experiencia de compra que
implica manejar informacién del cliente y
entregar respuestas acorde a él. Sin duda,
la Logistica va ligada al servicio”.

Con esta vision de servicio queda claro —a
juicio de Pilar- que el cliente no solo com-
pra un producto, sino toda la experiencia
que lo rodea, por lo tanto, “la logistica

debe estar a la altura, desde la entrega
hasta la logistica de reversa”. Ante este
nuevo escenario, la subgerente de Supply
Chain de Oxford afirmé que dada el creci-
miento del cliente web es “imprescindible
contar con herramientas que nos relacio-
nen correctamente con él, a través de una
comunicacion fluida”.

Como desafios, presentes y futuros, Pilar
senalé que la tarea estd en “adaptarnos
y responder, dia a dia, a nuestros clientes,
a través de los canales que no estén res-
tringidos. Por otra parte, tenemos el reto
de la logistica de reversa, el cual debe ser
visto como un proceso simple y transpa-
rente para el cliente, pensando siempre
en su experiencia de compra final. Como
tercer aspecto esta el entender al cliente,
su comportamiento y cambios”.

Finalmente, la ejecutiva recalco que en
base a la nueva realidad “se van alineando
los procesos logisticos, disefando un nivel
y estilo de servicio; y la logistica debe ir
alineada a estos propdsitos”.

ADA

MAPA DE
T” ANSFORMACIONE
SECTORIALES
PRODUCTO DE
LA PANDEMIA
2020-2021

El 4to reporte de NOW, iniciativa de la
CCS, publicado en marzo recién pasado,
abord¢ las que serian las grandes transfor-
maciones que estan cambiando nuestro
dia a dia, destacando las areas: Compras,
Educar, Trabajar, Comer, Viajar, Cuidarse y
Entretenerse.

En materia de e-Commerce las claves es-
tarfan en conocer ;Cudles seran las gran-
des transformaciones que definiran el
modo en que compramos los préximos
anos? Segun el estudio, el e-Commerce
apela hoy a una completa reformulacién
de los procesos de logistica para asegurar
el stock y la entrega en el menor tiempo
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posible, incorporando ademas modelos
predictivos para anticiparse a la demanda
y con un fuerte componente de automa-
tizacion.

Los cambios también se han visto en el Re-
tail tradicional, cuya interrogante es jqué
haran hoy con sus m2 de tiendas disponi-
bles? Finalmente, se destaca que la pan-
demia también ha hecho que muchas em-
presas transformen completamente tanto
su modelo de negocios como su oferta de
productos. Segun el reporte de NOW, el
escenario actual generé 3 grandes ten-
dencias. Aqui destacamos dos de ellas.
“Todos nos pusimos a comprar online”,
dado que segun algunos expertos, la pan-
demia aceler6 el crecimiento del comercio
electrénico al menos en unos 4 afos, ya
sea un volumen de compra, como en los
procesos habilitantes para que ello ocu-
rra, lo que se ha reflejado en los planes
de digitalizacion de muchas empresas con
miras a la omnicanalidad.

Algunas sefnales de esta tendencia serfan
“el boom del micro-fulfillment”, cuya cla-
ve es tener espacios de bodegaje auto-
matizacion y bien distribuidos para poder
reducir los tiempos de entrega; otra sefal
es la compra con experiencia omnica-
nal como por ejemplo Shanghai Fashion
Week 2020, que bajo el concepto See
now, buy now, se realiz6 de forma 100%
digital y generdé ventas por mas de US 2.8
millones. La segunda sefal es Facilitando
la decision de compra, donde la compa-
fifa BoldMetrics desarrollé una especie de
probador de ropa virtual con un sistema
de inteligencia artificial que ayuda a las
personas que compran online a encontrar
su talla. Una segunda tendencia es “Ir de
Shopping en tiempos de pandemia”. Sa-
lir de compras se ha complejizado con las
medidas de higiene y distanciamiento. En
estados Unidos han cerrado muchos cen-
tros comerciales y tiendas como JC Pen-
ney, mientras que otras buscan sobrevivir
pensando qué hacer con los metros cua-
drados disponibles.

o & TERMINA DE LEER ARTICULO:
www.revistalogistec.com
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BRINK'S GLOBAL

SERVICES

MARCA DIFERENCIAS LOGISTICAS
CON EFICIENCIA'YY SEGURIDAD

Con la intencién de posicionarse como un referente en
la industria logistica, la compania ha disenado en Chile
una solucion para el manejo de productos valorados en
la que destaca la seguridad y eficiencia en la operacion

y el transporte.

CON MAS DE 40 ANOS DE PRESENCIA EN
CHILE, BRINK'S — RECONOCIDA COMPA-
NfA EN EL MERCADO DE TRANSPORTE
DE VALORES- BUSCA POSICIONARSE EN
UN NUEVO SECTOR.

Hoy la empresa cumple una importante
labor social en el pais, dando continuidad
y asegurando el flujo de efectivo y ofre-
ciendo servicios tanto al mundo urbano
como rural con el abastecimiento de caje-
ros automaticos, el pago de pensiones ru-
rales, por nombrar algunos ejemplos. Y en
todos estos servicios hay un denominador
en comun: el compromiso por entregar a
los chilenos y sus clientes un servicio segu-
ro e innovador con protocolos altamente
reconocidos y avalados.

El prestigio, a nivel empresarial, es el que
le da a Brink’s el sustento y la confianza
para crear un nuevo servicio. Asi nace
Brink’s Global Services Chile, hace mas de
dos anos, como una innovacion enfocada
a las necesidades logisticas.

De la mano del conocimiento que han
adquirido en el manejo de productos va-
lorados, la compafia de origen estadou-
nidense ha ido desarrollando servicios,
orientados a empresas, cuyo valor de sus
productos los obliga a mirar soluciones de
calidad, eficiencia y sobre todo seguridad.
“Brink’s Global Services Chile nacié como
una soluciéon de servicio logistico para el

mercado. Este modelo de negocio ya esta
operando en otros paises y se genero a
raiz de la experiencia que tenemos en el
manejo de productos valorados como es
el dinero. Hoy expandimos este servicio
logistico de alto valor hacia productos
gue en la calle tienen un alto riesgo y son
apetecidos por la delincuencia, tales como
el mundo tecnolégico, electrénica, farma-
céutico y otros productos”, comentd Juan
Astete, director comercial de Brink’s.

PRODUCTO EN RUTA

El crecimiento del comercio a nivel nacio-
nal e internacional y el fortalecimiento de
nuevos canales de ventas han llevado a
que, hoy por hoy, una par-
te importante del inventa-
rio de las empresas esta en
ruta. Grandes cargamentos
y pedidos de producto se
mueven de un lugar a otro
y eso obliga a las empre-
sas a asumir importantes
iniciativas para resguardar
sus inventarios y asegurar
la continuidad comercial
de sus compafias.

Juan Astete

Brink’s

4..,

“Pensar hace unos anos que un celular,
por ejemplo, podia costar mas de 1 millén
de pesos y que se manejarfan altos volu-
menes de carga era dificil de creer. Ante
esta realidad, lo que va en un camion en
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Director Comercial

SCAN GR E INGRESA A
CL.BRINKS.COM

cuanto a su avalto es similar a lo que pue-
de manejar un camién Brink’s de dinero.
Por eso en Brink’s Global Services Chile
ponemos al servicio del mercado logistico
nuestra experiencia, tanto en transporte
como en procesamiento de valores. Para
nosotros el valor de la carga de nuestros
clientes es primordial y por eso tomamos
un compromiso con cada transporte que
manejamos”, comenta Astete.

Otro aspecto que destaca el ejecutivo es
el manejo de las mermas. “En logistica,
en general, hay un factor muy comudn que
tiene que ver con las mermas o pérdidas.
En el caso del dinero tienden a cero los
margenes de pérdidas, entonces nuestros
protocolos y procedimientos dentro de
nuestras salas (almacenes) son con un es-
tandar de seguridad y calidad mayor a lo
gue generalmente se manejan en la indus-
tria logistica”, asegura.

FOCO EN LA
SEGURIDAD

El riesgo de robo a camiones en carreteras
y autopistas urbanas es una realidad que
amenaza a la industria del transporte y lo-
gistica nacional, generando una sensacion
de inseguridad que obliga a buscar solu-
ciones que permitan gestionar adecuada-
mente los riesgos.

Considerando este escena-
rio, la compafia se posicio-
na como una excelente op-
cion, ya que -de acuerdo a
sus caracteristicas- la sequ-
ridad es el eje central de su
operacién, tanto a nivel de
las personas, los equipos,
los centros de operaciones,
etc.

“Estas cualidades hacen
que nuestra operacion sea
costosa, en comparacion a otras, pero
que tenga un valor indiscutible en la ope-
racion y en el mercado actual”, afirma el
director comercial. Las exigencias con la
gue opera Brink’s Global Services —que



son propias de las empresas de transporte
de valores- lo hace un servicio tremenda-
mente apreciado para segmentos como
la electrénica, tecnologia, joyas, entre
otros, que —segun Astete- “cuentan con
productos que son de alto valor para el
cliente, no sélo por su costo, sino también
por el impacto negativo que pudiera tener
la marca al sufrir un robo, devaluando su
valor y prestigio al transarse en el merca-
do informal”.

Hoy la compania se encuentra enfocada
en ampliar el tipo de cliente con un mix
de soluciones que generen atractivo co-
mercial y operacional, lo que los ha lleva-
do a marcar con éxito presencia en tres

tramos operacionales diferentes. “Parti-
mos haciendo movimientos de altos volu-

menes, desde el aeropuerto al centro de
distribuciéon. Sin embargo, y de acuerdo
a las caracteristicas de la logistica nacio-
nal, hemos ido incorporando ademas un
segundo tramo que va desde el CD de la
empresa hacia el CD de sus clientes.

Hoy ya estamos en el tercer plano a dis-
tribucion final (tiendas) que tiene comple-
jidades y restricciones propias y para e€so
hemos ido modificando procedimientos
que nos permitan cumplir con las norma-
tivas como, por ejemplo, el uso de arma-
mentos”, detalla el director comercial de
Brink’s Chile.

Para dar engranaje al servicio de trans-
porte, la empresa cuenta con un Centro
de Operaciones, ubicado en el sector de
ENEA, en la comuna de Pudahuel, donde
realiza cross docking y opera con camio-
nes de entre 12 a 14 pallet y otra parte
con vehiculos urbanos, todos con blinda-
jes.

Dada las regulaciones que tiene como em-
presa, la seguridad interna del CD también
cuenta con altos estandares: bévedas, vi-
gilantes, tecnologia de primer nivel; todo

con la finalidad “de ir quitandole riesgos a
nuestros clientes con un proceso logistico
fluido”. Otro factor que destaca Astete es
el respaldo que tiene Brink’s a nivel mun-
dial y eso se extrapola a los seguros que
ofrece en el manejo de carga.

Finalmente, Juan Astete reconoce que
cuentan con “un servicio Unico que crece
constantemente en términos de seguridad
y tecnologia que nos ha permitido masifi-
car el servicio y responder a las demandas
propias de esta industria con un modelo
de negocio competitivo”. M

www.revistalogistec.com




WEB | LOGISTICA | PROVEEDORES ESTRATEGICOS

BODEGAS SAN
FRANCISCO

POTENCIA SU ESTRATEGIA
DE SEGURIDAD DE LA MANO

DE SUS CLIENTES

La accion mancomunada entre la comunidad,
asociaciones, empresas y sobre todo con sus clientes
es parte fundamental de la estrategia de seguridad de
BSF. El éxito de sus medidas preventivas y protocolos
de accion han confirmado el liderazgo de la compania
en Chile que se refleja en la confianza que tienen sus
clientes ante la seguridad de sus operaciones.

DESDE OCTUBRE DE 2019, LA SEGURI-
DAD COBRO UN ALTO PROTAGONISMO
Y SE TRANSFORMO EN UN FACTOR EN
CONSTANTE MONITOREO POR PARTE DE
LA INDUSTRIA LOGISTICA, SITUACION
QUE SE AGUDIZO CON LA PANDEMIA
Y SUS CONSECUENCIAS. ENTENDIDA
COMO LA AUSENCIA DE PELIGRO O RIES-
GOS, O BIEN, UNA SENSACION DE TOTAL
CONFIANZA, LA SEGURIDAD TOMA DlI-
VERSOS SENTIDOS SEGUN EL AREA O
CAMPO AL QUE SE HAGA REFERENCIA

Asi, pensando en la Logistica, la seguridad
implica un gran desafio, considerando la
cantidad de eslabones que conforman la
cadena operacional.

Contar con una estrategia de seguridad,
un plan que abarque todos los aspec-
tos de la operacion y su seguridad y que
contemple, por ejemplo, temas fisicos y
estructurales, tecnologias, procesos, equi-
pos profesionales, cultura organizacional
y la comunicacion entre los distintos acto-
res parece ser una de las alternativas para
hacer frente a la delincuencia.

Alunizajes, robos en recintos no habita-
dos, turbas que ingresan violentamente a
bodegas y Centros de Distribucion, robos

de camiones y encerronas son algunas de
las técnicas delictuales que ha golpeado
a la industria logistica con mas fuerza en
los Ultimos 12 meses. Conscientes de esta
realidad, Bodegas San Francisco (BSF) ha
implementado una exitosa estrategia para
resguardar sus instalacio-
nes, orientar a sus clientes
en cuanto a medidas inter-
nas y encabezar acciones
de seguridad en el entorno
junto a otros actores de la
industria y autoridades.

BSF

(En qué se basa la exitosa

vision de BSF? En el conoci-

miento. Comprender cada

uno de los procesos logis-

ticos de sus clientes, en-

tender sus vulnerabilidades y conocer las
fragilidades que pueden tener sus opera-
ciones es fundamental y en Bodegas San
Francisco, gracias a sus mds de 35 afios
de historia, el conocimiento es parte de
su ADN.

DESDE EL LIDERAZGO

Desde sus origenes, BSF ha crecido cons-
tantemente en infraestructura, alcan-
zando hoy mas de 2 millones de m2 de
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Raimundo Prieto
Gerente de Operaciones

SCAN GR E INGRESA A
WWW.BSF.CL

bodegas distribuidas en 14 centros, de
los cuales 7 estan en Santiago, 4 en re-
giones (Antofagasta, Chillan, Temuco vy
Pto. Montt) y 3 en Lima, Peru. Estas cifras
reflejan el rol que la compafia tiene en la
industria logistica, como referente y lider
en el mercado de arriendo de bodegas.

El compromiso de Bodegas San Francisco
es acompanfar a los clientes en su creci-
miento y atender sus necesidades. En
el ultimo tiempo, uno de los focos es la
seguridad y la preocupacién sobre el res-
guardo de la operacién de sus clientes.

A este respecto, Raimundo Prieto, geren-
te de operaciones de BSF, reconoce que
la delincuencia es hoy un tema delicado,
“que nos obliga a estar atentos con pro-
tocolos y acciones establecidas y con una
gran capacidad de lectura de las situacio-
nes, ya que la seguridad constantemente
va cambiando. Hoy vemos cambios en los
horarios de los atracos, una disminuciéon
de los hechos en autopistas; pero lamen-
tablemente ha aumentado el robo de lu-
gar no habitado, asociado principalmente
a mercados de alta gama como tecnolo-
glfa, celulares, computacién
y electronica, es decir pro-
ductos de alto valor, bajo
volumen y facil reducciéon”.

En cuanto a las acciones
asumidas por la compania
destacan: patrullajes cons-
tantes en el interior de los
Centros y en los exteriores
y calles cercanas, seguridad
fisica 24/7, estrictos con-
troles de acceso, lectura y
captura de patentes de los vehiculos al in-
greso de los recintos, CCTV, sistemas de
comunicacion internas y control perime-
tral, entre otras. BSF también ha puesto
énfasis en incentivar a los clientes a asumir
protocolos congruentes en cuanto a la se-
guridad que promueve la compania.
“Nuestro &mbito de control va mas alla de
nuestros perimetros. Ampliamos nuestros
anillos de seguridad, por lo que estamos
atentos a los que sucede en las calles cer-
canas, de modo de anticiparnos a cual-



quier evento y generar un disuasivo al de-
lincuente previo al intento de intrusion”,
destaca Prieto. Otro pilar de la seguridad
de BSF es el trabajo mancomunado con
la comunidad. “En todos los entornos en
que estamos insertos trabajamos en con-
junto con las asociaciones o formamos
agrupaciones con otras empresas, por-
gue sabemos que mantener una comuni-
cacion fluida entre todos los incumbentes
es vital, ya que permite cruzar informacién
y tomar acciones y medidas preventivas en
conjunto”, reconoce.

En este sentido, el ejecutivo destaca lo
gue esta desarrollando el comité de se-
guridad de ALOG (Asociacion Logistica
de Chile) del cual Raimundo forma parte,
donde se han enfocado en tres aspectos
“el control de placas patentes, para evitar
que circulen vehiculos ‘ocultos’ que facili-
tan el actuar de delincuentes; el permitir
gue las policias puedan acceder a los da-
tos de ingresos de las personas a los recin-
tos logisticos, lo cual hoy choca con la ley
de proteccion de datos personales; vy, el

tercer punto, aborda el bloqueo del IMEI
de los teléfonos celulares nuevos robados,
de modo que sean bloqueados e inutiliza-
dos, imposibilitando su comercializacion”.

CULTURA BSF

El éxito de la estrategia de seguridad de-
pende de un importante componente: La
cultura. “Muchos creen que la seguridad
es algo que se compra y que depende de
las tecnologias, cuando lo méas importan-
te son las personas y cémo hacemos que
todos los equipos trabajen coordinados”,
indica Prieto.

En este sentido, BSF cuenta con un gru-
po de profesionales coordinados y activos
24/7, testeando los sistemas constante-
mente, anticipandose a los posibles gol-
pes que puedan estar evaluando los de-
lincuentes, elaborando planes de acciones
preventivas y asumiendo un rol activo en
la prevenciéon de la delincuencia. Y esta
cultura preventiva y de accién es algo que
BSF extrapola a sus clientes, mediante

recomendaciones, enfocadas a entender
“cdmo actuar con las mercancias de alto
valor, tomando acciones como el compar-
timiento en la bodega para productos de
alta gama, el cuidado de la informacion
de sus procesos e incorporacion de siste-
mas de seguridad internos, entre otros”.

Finalmente, el protocolo de seguridad de
BSF no solo se basa en la incorporacion
constante de tecnologfas, sino que se en-
foca en el equipo y sus acciones. En este
sentido, Raimundo destaca el rol de la
Central de Operaciones y Comunicacio-
nes de BSF que, en sus palabras, es “el
corazén de nuestro sistema de seguridad,
el que mantiene todos nuestros planes y
acciones con un funcionamiento 24/7 y
con un robusto equipo profesional. Des-
de aca controlamos todos los Centros de
BSF y nuestro entorno inmediato, a fin de
entregar a nuestros clientes y a toda la
comunidad logistica cercana un entorno
operativo mas seguro”. |
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OMNICANALIDAD POST COVID-19: LAS DARK STORES. EN UN
MUNDO GLOBALIZADOY COMPETITIVO, MARCAR LA DIFERENCIA
RESULTA CADA VEZ MAS DIFICIL. LOS CLIENTES CONSTANTEMENTE
EXIGEN UN MAYOR NIVEL DE SERVICIOY CON LA LLEGADA DEL
COVID-19 SE INTENSIFICO DICHA EXIGENCIA. ESTA SITUACION
MUNDIAL ACELERO LA CONSOLIDACION DE LA REVOLUCION DEL
MERCADO, VINCULADO DE MANERA PREPONDERANTE AL MODELO

DE NEGOCIO ONLINE.

En efecto, el confinamiento y la pandemia han
modificado el comportamiento de consumo vy
la forma de relacionarnos. Ahora bien, dicha al-
teracion del mercado generd un golpe subito a
todas las industrias, transmitiéndoles un men-
saje de alerta, obligandolas a salir de la zona de
conforty a reinventarse para poder hacer frente
a los requerimientos de la nueva generacion di-
gital.

Es aqui donde la omnicanalidad cobra una re-
levancia significativa, considerando que los
clientes esperan recibir lo que quieren, cuando
quieren y como lo quieren. Por ello, actualmen-
te, el canal mas optimo para satisfacer las nece-
sidades de los consumidores es el canal digital,
punto vital dentro de la omnicanalidad. Si bien
es cierto que existe una gran facilidad de ad-
quirir un producto por medios digitales, ¢Como
se puede contrarrestar el problema cuando de-
ben preparar multitud de pedidos online que se
componen de pocas unidades y articulos dife-
rentes, y que deben ser entregados en un corto
periodo de tiempo para no afectar la experiencia
de compra?

Una respuesta a esa interrogante es a través de
las Dark Stores o tiendas oscuras. Este mode-
lo, conocido también como “goods to person
pickstation” y “dotcom centre” actian como un
almacén para la preparacion y envio de pedi-
dos, como punto de recogida y devolucion o una
mezcla de ambos, es decir, facilitan el servicio
“Click & Collect” y “Click to Deliver”.

La apariencia al interior de una dark store es
como la de un supermercado o una tienda, es-
tructurados con pasillos y estanterias con pro-
ductos, pero con la diferencia que estos no
tienen clientes y no estan situados en calles co-
merciales o céntricas, sino cerca de los puntos
de consumo donde hay mayor demanda, por lo
que disponen de flotas propias o tercerizadas
para entregas inmediatas, ademas de las apps.

Comparfiias como Amazon, Carrefour, Walmart,
Bed Bath & Beyond, joyeria Kendra Scott, entre
otras, han incorporado este modelo y son pun-
tos de referencia de los importantes beneficios
que se pueden obtener ademas de ofrecer un
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servicio mas eficiente, rapido y agil. Algunos de
estos beneficios son listados a continuacion:

Gestion eficaz de la ultima milla logistica: El
transporte de la tltimamillarepresentaun 50,3%
del costo total de la cadena logistica en e-com-
merce. Segun el estudio Last Link: Quantifying
the cost, elaborado por Cushman&Wakefield, la
instalacion de las dark stores ayudan a reducir
estos costos enun 36%, pues facilitan la entrega
de los pedidos desde un centro de distribucion
proximo al cliente final. Incluso se puede elimi-
nar directamente el costo si es el cliente el que
se desplaza al local y a su vez facilita el proceso
de devolucion.

Operaciones de picking mas eficientes: Los
operarios son dirigidos por las instrucciones de
un software de gestion de almacén (WMS) que
evita que se presenten errores en el proceso
de preparacion de pedidos. Ademas, la fase de
picking se optimiza, gracias a que se pueden
incorporan en la operacion otras herramientas
tecnologicas como pick to light, putto light, voi-
ce picking, etc.

Operaciones 24/7: Estos almacenes no estan
restringidos por un horario comercial, pueden
operar logisticamente y entregar las 24 horas
del dia, los 365 dias del afio, lo que permite dis-
poner de varios turnos y asi mejorar la producti-
vidad del almaceén.

Menores costos: Al no requerir estar en una
zona de alta circulacion, la ubicacion de la dark
store puede ser en una calle secundaria, por
ende, los costos de alquiler o construccion son
mas econdmicos.

Optimizaciéon de recursos: Algunos locales
que no reciben las utilidades esperadas, se cie-
rran y se convierten en una dark store, de esta
manera se optimizan los recursos.

En conclusion, ante los desafios del COVID-19
y de la omnicanalidad, las dark stores se han
consolidado como una de las mejores solucio-
nes para satisfacer los requerimientos de los
clientes en el canal digital, ya que logra mayor
eficiencia, menores costos y entrega mas veloz.





http://bit.ly/migps_logistec
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EL ROL DE LA GESTION LOGISTICA EN UNA REGION “BAJA

DE DEFENSAS”. DE ACUERDO CON INFORMACION DIFUNDIDA POR
CEPAL, LA REGION LATINOAMERICANA RESULTO LA MAS GOLPEADA
POR LA PANDEMIA, AL SUFRIR EL MAYOR RETROCESO ECONOMICO
EN 70 ANOS (-7,7%). A LA HORA DE ANALIZAR LAS CAUSAS DE ESTE
FUERTE IMPACTO, DESDE EL ORGANISMO INTERNACIONAL DESTACAN
LAS “GRANDES CUENTAS PENDIENTES PARA EL AVANCE DE LA
REGION” QUE IDENTIFICAN CON LA NECESIDAD DE LLEVAR ADELANTE
UNA AGENDA COMPARTIDA DE FACILITACION DEL COMERCIO,
INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTEY LOGISTICA, Y COOPERACION

DIGITAL.

Todos aspectos muy conocidos para quienes
desarrollamos la actividad profesional en el ru-
bro de la logistica, vinculada al comercio exte-
rior.

Desde luego que existen marcadas diferencias
entre los distintos paises, sobre todo cuando se
analiza la actividad extra regional como sucede,
por ejemplo, con Chile que alo largo de los afios
ha logrado desarrollar un solido esquema logis-
tico, sobre todo portuario para comerciar con el
mundo.

Sin embargo, el comercio entre la propia region
es sumamente relevante para todos los paises
y es ahi donde estas “cuentas pendientes” ge-
neran su gran impacto negativo, no solamente
en cuanto alas “bajas defensas” regionales ante
una crisis sanitaria como la que estamos vivien-
do, sino también a la hora de emprender el ca-
mino de la recuperacion.

Tal como sefiala la CEPAL, aspectos macro
como las inversiones en infraestructura y la fa-
cilitacion del comercio escapan a la gestion
empresarial, pero, sin embargo, hay mucho que
podemos hacer los profesionales desde el sec-
tor privado para impulsar el desarrollo y la recu-
peracion de la region, nuestros paises y empre-
sas.

La tecnologia esta marcando el ritmo de estos
tiempos y es preciso aceptar que hoy en dia el
cambio es la norma, lo que ayer servia hoy pue-
de no funcionar tan bien y es en vano esperar
que vuelva a hacerlo, porque el desarrollo no se
detiene y en ese sentido solo sirve observar ha-
cia adelante.

Es por esto que no se trata solo de sumar im-
plementaciones tecnologicas a los procesos,
sino de un cambio cultural. Comprender que
la cooperacion y el entendimiento entre todos
los actores de la cadena logistica, limitando la
burocracia en post de un mejor entendimiento
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y revalorizando el rol de las relaciones interper-
sonales, resulta clave para superar la dificil si-
tuacion que el mundo y la region estan viviendo,
y de la que desde luego la logistica no escapa.
Entendiendo que trabajando con una actitud de
partners entre clientes, proveedoresy colabora-
dores se van a obtener mejores resultados.

Otro de los aspectos citados por la CEPAL, lain-
tegracion y cooperacion digital entre los paises,
es desde luego sumamente importante para agi-
lizar las operaciones de comercio exterior y ser
mas competitivos, aunque, en el camino, quizas
simplemente crear un grupo de whatsapp que
involucre a los actores principales de una ope-
racion, resulte util para estos fines, desde luego,
en base a una actitud proactiva para compar-
tir informacion y brindar respuestas rapidas en
tiempo real y con la menor burocracia posible.

El compromiso entre las personas y las compa-
fias es vital y puede hoy en dia marcar la dife-
rencia. Fomentar vinculos duraderos y basados
en relaciones “ganar-ganar” nos va a permitir
posicionarnos como verdaderos socios estra-
tégicos. Para eso es preciso tener la capacidad
de ponerse en el lugar del otro, comprender sus
necesidades y adaptarse, siempre con el foco
en llegar a mejores acuerdos.

Los especialistas coinciden en que la compleji-
dad creciente que afecta alas cadenas globales
de valor, marca el camino hacia un mundo me-
nos globalizado y mas enfocado en el comercio
y la produccion intra regional.

Desde nuestro lugar como profesionales, pode-
mos hacer mucho para integrarnos mejor entre
empresas y sentar bases firmes para un futuro
que, sin dudas, nos encontrara trabajando en
equipo, cruzando fronteras y sacando provecho
de lo mejor de cada uno para crecer en conjun-
to.





http://bit.ly/logistec_arrimaq_2019
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CIUDADANOS RESILIENTES DE UN MUNDO SIEMPRE
CAMBIANTE . SOMOS UNA ESPECIE SOBREVIVIENTE. NUESTRA
CAPACIDAD DE REINVENTARNOS Y ADAPTARNOS A NUEVAS
CONDICIONES SON LAS QUE NOS HAN PERMITIDO PERMANECER
EN EL PLANETA PESE A TODOS LOS CAMBIOS OCURRIDOS EN MILES
Y MILES DE ANOS. EN CONCRETO, LAS CONDICIONES ADVERSAS
ESTIMULAN NUESTRA CAPACIDAD DE INNOVAR, ADAPTARNOS,

REINVENTARNOSY CRECER.

La crisis mundial que enfrentamos es un nue-
vo ejemplo. Enfrentamos un proceso de cam-
bio continuo, con incorporacion de tecnologia,
comunicaciones y tantos otros desarrollos.
Teniamos una estimacion de tasa de cambio y
proyectabamos como ciertos procesos se irian
consolidando dentro de 5a 10 aios 0 mas, pero
vino la pandemia y definid nuevas reglas.

Ante la alerta sanitaria por coronavirus y sus
efectos derribo algunos paradigmasy acelero el
proceso de cambio, llegando a consolidarse en
un ano cosas que estimabamos tardarian déca-
das. Sin duda, la tecnologia y las comunicacio-
nes fueron claves en este proceso adaptativo,
generando que conceptos -que antes eran mas
bien técnicos- como loT, Blockchain, 5G, Big
Data, AR, Cloud, AAS, RPA y tantos otros hoy
fluyen libremente en las conversaciones sin sor-
prender a nadie.

Todos los rubros econdmicos tuvieron sus pro-
cesos adaptativos a esta nueva realidad que aun
esta en proceso de reinvencion, entre ellos el
Retail y la Cadena de Suministros.

ElRetail, por su parte, enfrentdé la primera encru-
cijada al definir y plantearse el como interactuar
en una realidad hibrida, integrada entre el on 'y
el off, dado el cambio en el habito de compra de
los consumidores. Ante este panorama, la Ca-
dena de Suministros, historicamente enfocada
en ser eficiente y con alto control de costos, de-
bio incorporar un nuevo concepto: la resiliencia
y, adicionalmente, una necesidad extrema de in-
mediatez para atender las nuevas necesidades

Y es que aun cuando la pandemia no ha pasa-
do, ya se consolidd un cliente empoderado vy
exigente que quiere ser atendido con omnica-
nalidad y sin ninguna barrera entre los mundos
online y offline, con un comercio unificado, con
tecnologia, pero sin perder las instancias expe-
rienciales, con rapidez y efectividad, pero tam-
bién con cuidado del medio ambiente, la inclu-
siony la presencia social de las empresas.

Finalmente, hemos visto como nuevos concep-
tos se han ido consolidando y ya no se ve la tipi-
ca competencia entre empresas. Ahora habla-
mos de ecosistemas, integraciones horizontales
y verticales, alianzas, comercio colaborativo,
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todo sustentado sobre una potente base tecno-
l6gica y orientada al cliente, de modo de poder
ofrecer y captar el mayor valor. Un ejemplo cla-
ro es como aumentan los marketplaces vy sitios
colaborativos, ya que hoy el flujo, el entorno, el
medio ambiente y lo social alcanzan gran rele-
vancia. El acceso a la tecnologia y el comercio
en red se ha democratizado progresivamente.

La nueva vision debe centrarse en el cliente,
pero con big data y analytics como fundamento
para detectar y predecir sus necesidades. Hoy
se podra avanzar cada vez mas con la persona-
lizacién, y con la democratizacion del 5G, po-
dremos personalizar experiencias en cualquier
parte. Del mismo modo es destacable como se
ha desarrollado la solidaridad en este ambiente,
la disposicion a compartir conocimiento, a tener
empatia con las realidades de otros, a colabo-
rar, apoyar, integrar y crecer en conjunto. Es-
pero defendamos y profundicemos en esto. En
otras palabras, que nuestro crecimiento no sea
solo en tecnologias y procesos, sino en valores
y humanidad.

La economia sobrevivio, no sin pérdidas por su-
puesto. Pudimos adaptarnos a esta situacion
compleja y creamos musculos para responder
a las nuevas necesidades, ya estamos vacu-
nando y llegaremos a la condicion de “rebafio
inmune” en todas las zonas del planeta (ojala lo
mas pronto posible), pudimos crear redes resi-
lientes y veloces, se masificaron nuevas formas
de trabajo con participacion e integracion. Hoy,
el desafio es como consolidamos esta nueva es-
tructura de forma eficiente; cobmo me hago cada
vez mas resiliente, esbelto, adaptativo, veloz;
como consolido estas nuevas caracteristicas de
mi musculatura de negocios para que sea con-
sistentemente rentable.

Sin duda el proximo periodo sera de cambio y
crecimiento, transformacion tecnoldgica, re-
disefio de procesos, aplicacion de excelencia
operacional, analisis de datos, cambios cultura-
les, fuertesinversiones, algunas de las cuales ya
se han ido dando a conocer vy, por supuesto, la
busqueda de aumentar los voliumenes de venta
para recuperary superar los valores que se per-
dierony quedaron en los registros.





http://bit.ly/logistec_drivin
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CAMPOS CHILE

DISENA Y DESARROLLA CD
QUE RESPONDEN A LA NUEVA

LOGISTICA

Flexibilidad, precios justos, innovaciones y habilitacion
de los espacios acorde a las necesidades de los
clientes son las caracteristicas que han transformado
a Campos Chile como uno de los actores principales
en el desarrollo y diseno de Centros de Distribucion
de clase mundial. La empresa mira con optimismo las
oportunidades de desarrollo que se han abierto dadas
las nuevas necesidades de la industria logistica.

ENTENDER LOS MOVIMIENTOS Y NECESI-
DADES DE LA INDUSTRIA LOGISTICA ES
FUNDAMENTAL PARA TRANSFORMARSE
EN UN PARTNER PARA EL SECTOR Y ASI
LO HA ENTENDIDO CAMPOS CHILE.

La inmobiliaria de origen espafol ha desa-
rrollo una linea de soluciones capaz de dar
respuestas a las diversas necesidades de
la industria, gracias a una oferta integral e
innovadora con foco en la flexibilidad ante
las necesidades del cliente, el conocimien-
to, la experiencia y un precio justo.

Gracias a su amplio know how, debido al
desarrollo de importante proyectos de bo-
degas y Centros de Distribucion en Euro-
pa, en sus mas de 50 afios de historia del
Grupo, Campos Chile se transforma en
una alternativa para el disefio y construc-
cion de Centros de Distribuciones con los
mas altos estandares para responder a los
cambios operacionales que ha enfrentado
el sector en el dltimo tiempo.

La experiencia en el disefio, construccion e
implementacion de CD en mercados mas
consolidados y mas avanzados en la curva
de madurez del e-Commerce, le permite
a la compafia transitar por distintas solu-
ciones, en cuanto a pequefas, medianas y
grandes edificaciones.

Campos Chile forma parte del Grupo
Campos junto a Constructora Avanza
Park, inmobiliaria Avanza Park (Condo-
minio de Bodegas) y el operador logistico
Westorage. El foco de ser-
vicio y soluciones que tiene
cada empresa les permite
abordar todos los segmen-
tos con la flexibilidad que
le da tener a la constructo-
ra y el operador integrado
en su propuesta de valor.
“Campos es un mundo
logistico. Con nuestras
cuatro empresas hemos
disefiado un servicio capaz
de acompafiar a nuestros
clientes en sus distintas etapas de desarro-
llo y tamafio, aun cuando, nuestro nego-
cio principal esta en el disefio y construc-
cion de grandes centros de distribucion”,
comenté Rodrigo Sanchez, gerente gene-
ral de Grupo Campos en Chile.

ATENTOS A
LOS CAMBIOS

Desde 2019 el mercado logistico ha cam-
biado, alcanzando un alto nivel de madu-
rez y profesionalismo y asumiendo un rol
estratégico al interior de las compafias

REVISTA LOGISTEC « MARZO | ABRIL 2021

Rodrigo Sanchez
Gerente General
Grupo Campos Chile

SCAN GR E INGRESA A
WWW.CAMPOS-CHILE.CL

nunca antes visto. Esta ‘nueva logistica’ ha
dejado entrever diversos aspectos como,
por ejemplo, la consolidacion de los gran-
des players, el desarrollo constante de las
medianas empresas que avanzan en lo-
gistica con rapidez para no quedarse re-
zagadas, otros se han debido reinventar
y ajustar sus operaciones y, finalmente, el
desarrollo del e-Commerce ha remecido
al modelo de negocio.

Ante estos cambios, la bodega -que an-
tes era el patio trasero para muchos- hoy
se transforma en un pilar de la compania,
al ser el nucleo de la operacién y eje de
la estrategia comercial. Y es aqui donde
—segUn el ejecutivo- se abren importantes
posibilidades para el desarrollo de Cam-
pos, dado que “nuestra esencia es gene-
rar espacios logisticos adecuados a cada
cliente, no solo en cuanto a m2, sino flexi-
ble también en la habilitacién de los espa-
cios y los contratos comerciales; todo en
funcién de las necesidades del negocio”.

Asi, la diferenciaciéon de
Campos Chile esta en su
empatia con los merca-
dos, lo que —a juicio de
Sanchez- les permite ser
flexible y llegar al cierre de
acuerdos; todas cualida-
des que les han permitido
tener un crecimiento en el
mercado, de la mano de
importantes clientes.

“Un ejemplo de esto es en
nuestros condominios de bodegas Avanza
Park fuimos pioneros en Chile en permitir
a los PYME ser duefios de su propia Bode-
ga hace ya unos 8 afos. En ese mismo es-
piritu es que el 2020 viendo los problemas
internos que habia en el pais y la pande-
mia, volvimos a pensar en nuestros clien-
tes y su necesidad de cuidar su caja por
temas de continuidad operacional y capi-
tal de trabajo en general, dada la incerti-
dumbre que habia. Asi nace el Arriendo
con Opcién a Compra gue es una forma
en que la PYME aporta durante un ano
un arriendo que se abona completamen-
te al pie para la compra de su bodega en



12 meses mas. Con esto deja de pagar un
arriendo a un tercero, genera ese ahorro y
lo capitaliza”, agregé.

De acuerdo al gerente general, dado el
desarrollo del sector, las soluciones estan-
dar no son hoy una alternativa para todos.
“Las companias requieren una bodega en
los términos que ellos necesitan, no solo
en espacios, sino también en habilitacio-
nes, por ejemplo, puertas de entrada y sa-
lida, ancho de andenes, altura de las bo-
degas, etc. Por lo tanto, es vital entender
las necesidades de los clientes, adaptarse
y responder a ellos con una solucién real
y con un layout acorde a su operacién”,
anadio Sanchez.

CRECER JUNTO
A LOS CLIENTES

Actualmente, Campos Chile tiene gran-
des cliente como ABCDin, Socofar, Oxxo e
ICB, entre otros, quienes —seguin Rodrigo
Sanchez- “han confiado en nuestra expe-
riencia y capacidad y han valorado nuestra
vision de negocios”. En esta linea, el ge-
rente general de Grupo Campos recono-

Ci6 que del punto de vista del desarrollo

inmobiliario antiguo —con grandes es-
tructuras poco flexibles- lo primero que se
piensa es “;cémo reciclamos estas gran-
des bodegas después de que el cliente las
deja? Hoy se debe pensar que ese cliente
esta feliz y que uno le entregd la ventana
para crecer juntos y, por eso, seguird con
nosotros siempre. Esto responde a la ca-
pacidad que se tenga de ajustarse a lo que
los clientes piden, pero siempre con una
vision de desarrollo conjunto”.

Dado el entendimiento que tiene Campos
Chile del panorama logistico y sus necesi-
dades es que ha desarrollado una solucién
que entrega a los clientes ventanas para
su crecimiento en superficie en el tiempo,
lo que fortalece una relacién comercial de
largo plazo.

“Nuestros clientes estan tranquilos de que
Si crecen no se moverdn de acd. Saben
que tienen espacio para crecer sin pagar
de mdés. A nosotros no nos gusta pagar
de més cuando construimos, por lo tan-
to, entendemos que al cliente tampoco le
gusta pagar por algo que no usa”, reco-
noce Sanchez.

Gracias a la amplia visién que le dan sus
empresas hermanas, Campos Chile ve el
futuro con confianza. “Hoy hay muchas
empresas que estdn subdimensionadas
en cuanto a sus CD, porque su modelo de
negocio no dimensionaba la velocidad de
crecimiento de los canales digitales pero,
dado el contexto actual, estan reajustan-
do sus operaciones y ahf nace un espacio
que como Campos tomaremos para desa-
rrollar préximos y futuros crecimientos de
las bodegas logisticas en Chile”, expresé.

Finalmente, Rodrigo Sanchez, reconocié
que el 2021 sera un afo con “algunas tur-
bulencias”, mirando con atencién aspec-
tos como la reactivacion econdmica y qué
tan bien paradas quedaran las empresas
tras estos vaivenes. Sin embargo, aun con-
siderando dichos aspectos, actualmente la
empresa cuenta con mas de 400 mil m2
construidos y el ejecutivo proyecta un
crecimiento en la disponibilidad en sus
bodegas para este afio de 100 mil m2.
Pero ya el 2022 va a ser un afio donde la
necesidad de espacio serd mayor y para
eso tenemos preparado un plan trianual
gue apunta a consolidar ain mas nuestra
posiciéon en el mercado”. M

www.revistalogistec.com




WEB | LOGISTICA | PROVEEDORES ESTRATEGICOS

TRANSVIP

DIVERSIFICA SU SERVICIO
Y LANZA “LO LLEVO BY TRANSVIP”

La empresa incursiona en este nuevo mercado con

la confianza y seguridad de contar con un servicio de
calidad y alto estandar, tecnologia propia y una flota
de mas de mil vehiculos, producto de la experiencia en
sus otras lineas de negocio. Lo llevo by Transvip busca
posicionarse en el mercado de ultima milla, gracias

a su foco en la experiencia del cliente y a un diseno
operacional capaz de responder a las demandas de

rapidez y eficiencia.

DESDE MARZO DE 2020, LAS COSAS
EN CHILE COMENZARON A CAMBIAR.
CONOCIDO EL PRIMER CASO DE CORO-
NAVIRUS SE DECRETARON MEDIDAS SA-
NITARIAS QUE DISMINUIAN LA MOVILI-
DAD DE LA POBLACION.

Esta medida -que nace con un caracter sa-
nitario- ha tenido tremendos efectos en el
area laboral, familiar, educacional y, sobre
todo, a nivel comercial. Este Ultimo punto
ha obligado a las empresas a reinventarse
y buscar alternativas que le den continui-
dad comercial a sus negocios.

A mas de un afio del inicio de la pandemia
no hay duda de que las cosas han cambia-
do. Las cuarentenas y por ende el cierre
de comercios han potenciado rapidamen-
te al canal de ventas online, abriendo un
espacio de desarrollo. Por otra parte, el
cierre de fronteras y la restriccion de mo-
vilidad generaron una disminucién cer-
cana al 90% en las operaciones aéreas.
La suma de ambas situaciones es lo que
llevé a Transvip a vivir nuevas experiencias
comerciales e iniciar un proceso de diver-
sificacion de servicio, apuntando a la ope-
racion de ultima milla.

Hoy la compafiia presenta su nueva linea
de negocio: Lo llevo by Transvip. “Con la
pandemia la movilidad de pasajeros desde

y hacia los aeropuertos se redujo casi un
90%, mientras que la movilidad corpora-
tiva lo hizo en un 50%, por lo que nues-
tra flota —de la que hacen parte mas de
500 minibuses- qued6 mayoritariamente
ociosa. Dado el incremento de movimien-
to online, comenzamos a recibir llamados
de grandes operadores de distribucion
para que les suministraramos flota”, rela-
ta Santiago Caicedo, gerente general de
Transvip.

DESDE LA
REINVENCION A
LA OPORTUNIDAD

Si bien la operacion enfocada a la entrega
de ultima milla naci6 como una adapta-
cion de Transvip, hoy ya es una nueva uni-
dad de negocio que busca posicionarse
como una alternativa para las empresas
generadoras de carga y grandes compa-
fifas de distribucion.

“Uno tras otro fuimos recibiendo llama-
dos de grandes empresas de distribucion
y también del Retail, y asi el modelo fue
tomando maés fuerza”, comenta el ejecu-
tivo, quien reconoce que el aumento de
la operacién obligé a mirar rdpidamente
aspectos tecnolégicos que dieran soporte
al servicio. Transvip cuenta con dos cen-
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tros propios de desarrollo de tecnologia,
ubicados en India y Chile, lo que permite
desarrollar nuevas soluciones y funcionali-
dades de manera rapida y constante.

Luego de meses de funcionamiento, en
agosto del afio pasado —y cuando la ac
tividad en el Aeropuerto de Santiago co-
menzd a retornar- Transvip se vio en la ne-
cesidad de reflexionar sobre este servicio y
reconocer si sélo era una solucién para so-
brevivir a la pandemia o una clara oportu-
nidad para desarrollar un nuevo negocio.
“Para aclarar nuestras ideas, le pregun-
tamos a los clientes qué opinaban sobre
nuestra operacion. Nos sorprendimos,
porque lo que mas valoraban y recalca-
ban, no era precisamente la tecnologia
o velocidad de las entregas, sino nuestro
alto nivel de servicio y profesionalismo”,
reconoce Santiago Caicedo.

A reglén seguido, el gerente general de
Transvip aflade que: “los clientes nos in-
sistlan en que nuestro servicio era bueno
y con un nivel por sobre la media de la in-
dustria. En Transvip estamos acostumbra-
dos a entregar un servicio de excelencia
por las exigencias del mundo de pasaje-
ros, en especial, de las empresas. Tenia-
mos niveles de servicio cercanos al 99 %,
lo que es muy bueno para el mundo de
carga, con conductores profesionales y
en tiempos de entrega desde los 30 mi-
nutos”.

Asi, el directorio de la compania impulsé
la creacion de ‘Lo llevo by Transvip’ como
nueva unidad de negocios y para eso se
realizaron importantes inversiones, se su-
maron nuevas células de desarrollo tecno-
l6gico y se conformé un equipo de pro-
fesionales con experiencia y conocimiento
en la industria con el fin de acelerar el
proceso de formacion y crecimiento de
la identidad de esta unidad. Hoy cuentan
con una plataforma integrable, modular y
flexible que permite a sus clientes (marcas
o tiendas de dropshipping) customizar la
experiencia que quieren para su consumi-
dor final. Ademas, recientemente imple-
mentaron el primero de sus centros de
cross-docking automatizado.



EXCELENCIA
EN EL SERVICIO

Considerando que la dltima milla es un
mercado muy competitivo, la empresa
ha puesto como sello diferenciador de su
operacion el nivel de servicio. Asi, lograr la
profesionalizacion de la industria de distri-
bucion de ultima milla y elevar su estandar
son los objetivos de Lo llevo by Transvip.

Dado el boom del e-Commerce, las em-
presas han debido sumar servicios de
reparto que no necesariamente cumplen
con el estandar y que han puesto en ja-
gue la calidad de servicio y la experiencia
para el cliente final.

"Hoy todos somos clientes. Sin ir muy
lejos, en mi mas reciente experiencia de
compra online en una importante tienda
del retail, el servicio de entrega no fue
adecuado. Recibi poca informacion y me
atendié un conductor sin identificacion
de la empresa, muy mal presentado y en
un auto particular. Con esas cualidades

es muy dificil garantizar, de manera sos-
tenida, un alto nivel de servicio al clien-
te final”, asegura. Asimismo, el ejecutivo
sostiene que “cuando entregamos un
paguete, estamos cons-
cientes de la gran respon-
sabilidad que tenemos vy
sabemos que somos la cara
visible de la marca. Muchas
empresas han perdido la
identificacion del reparto
y ahf la mala imagen no se
asocia a la empresa de dis-
tribucion, sino a la marca
(tienda).

Transvip

La informalidad y precari-

zacion del delivery estan

hoy mas presentes que nunca y por eso
en Lo llevo by Transvip queremos hacerlo
bien para nuestros clientes y para nues-
tros conductores, y asi recuperar la ima-
gen de este proceso”.

En cuanto al alcance, la nueva unidad de
negocios opera en la Regién Metropo-

Santiago Caicedo
Gerente General

litana y en las ciudades de Antofagasta,
Calama, Valparaiso y Concepcién con un
servicio on demand, orientado a grandes
companias como supermercados, farma-
cias o tiendas de retail, y
también con un modelo
mas tradicional con entre-
gas programadas Same
Day o Next Day, enfocado
a medianas y pequenas
empresas.

Actualmente esta unidad

de negocio procesa 150 mil

ordenes al mes y la expec

tativa es cerrar el afo con

cerca de 300 mil al mes.

“Creemos que es posible
crecer a ese ritmo, gracias el desarrollo
que estad teniendo el e-Commerce en el
pais, a nuestro foco en servicio, y al inte-
rés del mercado en contar con soluciones
de calidad, rapidas, eficientes y con tecno-
logia que provea visibilidad, trazabilidad
e informacién oportuna al cliente final”,
concluye Santiago Caicedo. M
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EL IMPACTO DE LA PANDEMIA

DE COVID-19 GENERO UNA
ACELERACION EN EL USO DE LAS
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS
EN LA GESTION EMPRESARIAL,
ESPECIALMENTE EN LAS AREAS DE
SERVICIO, ATENCION AL CLIENTE

Y EN EL DESARROLLO DE LAS
ACTIVIDADES DE LA CADENA DE
SUMINISTRO. A CONTINUACION,
CONOCEREMOS TRES
EXPERIENCIAS QUE MARCAN UNA
PREMISA EN PARTICULAR: ESTAR
PREPARADOS PARA ENFRENTAR
EVENTOS DISRUPTORES ES CLAVE.

egln un estudio de la consul-
tora IDC en Latinoamérica, un
40% de tres mil compafias de
la Region estiman que el de-
sarrollo de sus actividades y la
continuidad operativa de sus operaciones
depende de la implementacion tecnolo-
gica, de la digitalizacién de sus procesos
y de la adquisicion/contratacion de pro-
ductos y servicios digitales. Asi, durante
los Ultimos 12 meses muchas empresas
han revisado sus estrategias corporativas,
atreviéndose a la implementacion de nue-
vas soluciones tecnoldgicas y digitales. Al
mismo tiempo, aquellas compafias que
ya transitaban a paso firme el camino de
la digitalizacion e inversién tecnoldgica se
enfocaron en fortalecer dicha estrategia,
conscientes de que contaban con una
ventaja comparativa respecto a sus com-
petidores al albor de la crisis mundial.

En Chile, si bien durante los ultimos anos
se ha dado un proceso de digitalizacién
ascendente en el mundo empresarial, el
Covid-19 ha acelerado aun mas el ritmo
del cambio y la velocidad de dicha trans-
formacién. Como se expuso, la crisis ha
obligado a los rezagados a acelerar el
paso para igualar a los lideres digitales.
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A partir de lo expuesto, no es extrafo
que, hasta cierto punto, la pandemia se
haya convertido en un instrumento de
medicién para saber cuan preparados
estdbamos a nivel privado y pubico en la
ruta de la transformacién digital. Las dife-
rentes organizaciones han tenido que res-
ponder de manera inmediata, desarrollan-
do e implementando soluciones digitales,
automatizando procesos y soluciones en
la nube; disponibilizando nuevos servicios
y tecnologias para los consumidores, en-
tre otras iniciativas.

Si bien aun no sabemos cuando sera el
final de la crisis sanitaria, es importante
que las empresas y sus tomadores de de-
cisiones estén preparados para manejar
de manera efectiva un futuro mas digital,
teniendo en cuenta la innovacion, a través
de alianzas y el despliegue de diferentes
tecnologias como propuesta de valor para
SUs Negocios.

Considerando lo expuesto, revista Logis-
tec ha ahondado en diferentes casos de
éxitos en materia de digitalizacion e im-
plementacion tecnoldgica, tanto en ma-
teria operativa como de servicios. Todas
estas iniciativas vieron la luz previa a la
pandemia que azota al mundo, teniendo
un efecto importante en la performance
de la empresa durante la crisis sanitaria.

YANEKEN.
CONSOLIDANDO LA
VENTA ONLINE EN
PANDEMIA

Con el objetivo de consolidarse como el
operador multimarca mas grande de Chi-
le, Yaneken inici6 un proceso que lo llevéd
a mirar hacia la digitalizacion. La compa-
fifa que en la actualidad congrega reco-
nocidas marcas de ropa e indumentaria
deportiva tales como: Bamers, Belsport,
Bold, Crocs, Drops, K-One, Oakley, Quik-
silver, Roxy y Wetfly; y cuenta con 156
puntos de venta a lo largo del pafs, co-
menzd a principios de 2019 un proceso de

digitalizacion que contemplaba la diversi-
ficacion de su portafolio y abrazar la inno-
vacion. Fue asi como la compania decidid
implementar las soluciones de SAP Com-
merce Cloud, una plataforma eficiente de
comercio electronico, capaz de soportar
altos niveles de demanda escalable para
acompanar el crecimiento del negocio,
obteniendo exitosos resultados en los pri-
meros meses de implementacion, a me-
diados de 2019.

Fue justamente este proceso de transfor-
macion digital temprano, el que permitié
a Yaneken, mantener con éxito la conti-
nuidad operativa y el relacionamiento di-
recto con sus clientes durante la pande-
mia, posiciondandose como un referente
del mercado en materia de ventas por el
canal online.

"Haber iniciado este proceso de digitali-
zacion con tiempo ha sido fundamental,
puesto que al mantener cerradas todas las
tiendas en épocas de coronavirus, debi-
mos trasladar las ventas 100% a la plata-
forma online. Asi, hemos seguido dando
abasto de manera eficiente a la actual
demanda, diferencidndonos de muchos
otros negocios que no han podido con-
solidarse en el e-Commerce durante este
periodo”, afirmd, Sebastidn Gebhardt,
Gerente Comercial de Yaneken.

En torno a las implementaciones tec-
nolégicas implementadas, Néstor Diaz,
Gerente de e-Commerce de Yaneken
sostuvo que “la plataforma apalancé la
continuidad del negocio y entregd un
valor agregado a la operacién, ya que es
una herramienta potente, agil, robusta,
facil e intuitiva que permite disponibilizar
con efectividad la linea de productos a los
clientes”.

A partir de los buenos resultados obteni-
dos durante la pandemia, la compafia ya
piensa en ampliar el desafio, traspasando
su propuesta de valor a la realidad virtual,
“de tal manera de lograr que la buena
experiencia en el contacto directo se con-
vierta en Optima en el espacio digital”,
sostuvo Gebhardt.

SENCILLITO, LA NUBE
EN APOY0 DEL PAGO DE
CUENTAS

Las diversas restricciones de movilidad que
se han impuesto a raiz de la pandemia nos
han obligado a desarrollar ciertas activida-
des y tramitaciones en modo online. Hoy,
muchas personas han ingresado al mun-
do del teletrabajo, realizan sus compras
en el comercio online, disfrutan de nue-
vos estrenos cinematograficos a través de
servicios de  streaming y, por supuesto,
realizan el pago de sus cuentas a través de
plataformas online. Esta Ultima modalidad
transaccional es quizas la mas aplaudida
en el actual contexto, aunque cabe desta-
car que mucho antes de la crisis sanitaria,
el pago de cuentas online era una reali-
dad instalada y altamente demandada
en nuestro pais. Después de todo, nadie
quiere hacer una fila eterna para pagar la
cuenta de la luz ¢no es verdad?

En este contexto, una de las plataformas
para el pago de cuentas mas utilizadas en
Chile es Sencillito, marca registrada de la
multinacional IGT Corporation, cuya base
de inversiones se ubica en Italia. Eduardo
Lobos, Gerente de Operaciones tecnolo-
gicas para IGT Chile, explicd, a grandes
rasgos, el servicio, el cual “opera bajo el
modelo ‘in between’ que apunta a reunir
la oferta con la demanda, es decir, por un
lado, tenemos a todas las personas que
necesitan pagar sus cuentas y en el otro
extremo tenemos a los “Convenios” que
son empresas que necesitan cobrar los
servicios que brindan a sus usuarios. ;Qué
hacemos? Tomamos todos los Convenios
y los ubicamos en una Unica gran plata-
forma y ponemos a disposicion de los
usuarios finales la posibilidad de pagar sus
cuentas a multiples Convenios (empresas),
a través de este portal unificado”.

Segun comentd Lobos, previo a la pande-
mia, la compania enfrentaba un impor-
tante desafio a nivel tecnolégico, en cuan-
to a la necesidad de renovar su parque de
servidores, de cara a la obsolescencia de
su infraestructura tecnoldgica. “Necesita-
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bamos renovar nuestra infraestructura vy,
en vista de ello, evaluamos diversas opcio-
nes, desde comprar nuevos servidores y
alojarlos en nuestro Data Center, adquirir-
los y dejar su administracién en manos de
terceros o migrar hacia servicios Cloud. En
ese momento se abrié un amplio abani-
co de posibilidades con respecto a lo que
queriamos hacer.

Ahora bien, considerando que nuestros
principales requerimientos eran la esca-
labilidad, flexibilidad y seguridad, decidi-
mos migrar hacia el servicio Cloud. Como
nuestro negocio implica la integracion
con muchos “Convenios”, necesitabamos
tener una capacidad de administracion de
redes muy grande y tras evaluar diversos
oferentes nos decidimos por la solucion
Cloud Privada de IFX Network, sobre todo
por la estabilidad de los productos y ser-
vicios que esta compania ofrece, porque
tienen la capacidad de brindar un servicio
“tailor made” y porque estaban dispues-
tos a innovar en ciertas lineas de servicio
de acuerdo con nuestros requerimientos.
Ese tipo de caracteristicas son las que uno
busca en un proveedor, considerando que
hemos puesto en sus manos todo el core
de nuestro negocio”, indico el ejecutivo.

A través de esta implementacion tecnolé-
gica Sencillito aspiraba a crear ambientes
on demand probados, de cara al clien-
te. “Primero que todo, necesitdbamos,
disminuir al minimo nuestra ‘salida de
servicios’, es decir, poder integrarnos ra-
pidamente con una nueva empresa para
recaudar el pago de cuentas a su nombre
y disponibilizar el servicio de pago a los
usuarios. Hoy, gracias al servicios contra-
tados podemos hacer esa integracion en
semanas, mientras que antes demoraba
meses”, explicd Lobos.

Ademas, gracias a esta implementacion,
Sencillito tiene la posibilidad de aumentar
o disminuir la capacidad de sus servidores
a eleccion, es decir, trabajar en modo On
Demand. “Generalmente, a fin de mes la
mayoria de las personas pagan sus cuen-
tas, lo que genera un gran estrés en la pla-
taforma. Hoy podemos ampliar o reducir

la capacidad de los servidores de acuerdo
con la demanda y eso, en términos de ser-
vicio y costos marca la diferencia”.

En tanto, si consideramos que en el actual
contexto, el ejecutivo comentd que “a raiz
de la crisis decidimos cerrar nuestras ofici-
nas de atencion propias, ya que la gente
no se quiere ni puede exponerse a hacer
una fila para pagar, compartir un espacio
y arriesgarse a un contagio. Entonces, for-
talecimos nuestra red de agentes (pago
de cuentas en almacenes, minimarkets y
otros) y los servicios online (App y Web).
A través de la nube absorbemos toda esa
demanda de servicios”, explicé el ejecuti-
VO.

Consultado respecto al core de su nego-
cio y los desafios actuales y futuros de la
logistica de servicios que deben poner en
marcha compafias como Sencillito y otras,
Lobos puntualizé que “existen varias cla-
ves a considerar en materia de logistica de
servicios, principalmente en lo referido a
coémo ésta se conecta con los usuarios; en
la capacidad de ser multiplataformas, que
es muy importante; en la omnicanalidad y
la presencia en los motores de busqueda'y
redes sociales. En nuestro caso, por ejem-
plo, si alguien llena el carro de servicios y
no paga, debemos tener la capacidad de
comunicarnos con ese usuario, mandarle
un mensaje, un mail y decirle que esta a
tiempo de volver y pagar sus cuentas. Este
tipo de logistica se apoya mucho en la in-
teligencia artificial, sobre todo por el vo-
lumen de datos que procesa, que de otra
forma serian “inadministrables” y para
ello las soluciones cloud y la inteligencia
artificial son claves”.

BATA. UN PASO
ADELANTE

En el ideario nacional, la marca Bata es
ampliamente reconocida, no solo por
la calidad del calzado que comercializa,
sino también por una oferta de produc
tos que apunta principalmente a publicos
transversales. No obstante, no es muy co-
nocido la trayectoria y alcance global de
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este retail, verticalmente integrado y que
atiende a mas de un milléon de clientes al
dia en 5.300 tiendas, ubicadas en 70 pai-
ses.

Con una empresa de esa magnitud, los
planificadores minoristas de Bata fueron
desafiados a crear estrategias de inventa-
rio precisas para cumplir las metas de ven-
tas corporativas y margen de ganancias,
alineadas con las promociones corporati-
vas y regionales. Mucho antes del brote
pandémico por todos conocido, la multi-
nacional habia puesto en marcha un pro-
ceso de transformacién y modernizaciéon
de la mano de Oracle, a fin de mejorar la
planificacion y eficiencia de su cadena de
suministro, modernizando al mismo tiem-
po la experiencia del cliente en las tiendas.

Fue asi como, en 2019, el prestigioso re-
tail de calzado y accesorios implemento
las herramientas Oracle Retail Merchan-
dise Financial Planning, Oracle Retail As-
sortment Planning en Latinoamérica; vy
Oracle Retail Xstore Point-of-Service en
dicha regién y Europa. A partir de esta im-
plementacion, Bata busca planificar con
mas precision los surtidos de inventario
y garantizar al consumidor el producto
correcto, en el lugar correcto y en el mo-
mento adecuado, capacitando a los em-
pleados a ofrecer una mejor experiencia
al cliente con los modernos sistemas PDV.

A la presentacién de estas innovaciones,
Massimiliano Gerli, director global de in-
formacién y tecnologia de Bata Retail ma-
nifesté que “para tener éxito, necesitamos
apalancar nuestros datos y automatizar
procesos. Sélo Oracle tenfa las solucio-
nes que apuntaban a nuestras necesida-
des de planificacién, ejecucion y control
integrados al por menor”. Como es de
suponer, la implementacién tecnolégica
tuvo como punto inicial Chile, sumandose
posteriormente Italia para luego expandir-
se progresivamente en las otras naciones
de Latinoamérica y Europa en las cuales la
multinacional tiene presencia. ®
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TECNOLOGIA

EN MOVIMIENTO:
TRAZABILIDAD DESDE
EL ORIGEN HASTA LA
ULTIMA MILLA

EL CONSUMIDOR NO PERDONA. UN PEDIDO QUE LLEGO TARDE PUEDE
SIGNIFICAR, HOY, PERDER UN GLIENTE. POR ESO, LAS NUEVAS
HERRAMIENTAS DE APOY0 AL NEGOCIO HAN AGARRADO VUELO EN EL

MUNDO DE LA LOGISTICA.

Seguridad, optimizacion y eficiencia son
atributos indispensables para la continui-
dad operacional de cualquier negocio.
Pero, ellas no serian posibles sin inno-
vacion. En este ambito, la directora del
proyecto Fundacion Chilena de Eficiencia
Logistica-Conecta Logistica, Mabel Leva,
los desarrollos del ultimo tiempo.

“Startups que ofrecen aplicaciones que
permiten optimizar el ruteo de vehiculos,
mejorar la trazabilidad y la seguridad; sin
embargo, la adopcion de estas tecnolo-
gias aun es baja. Sin duda se requiere fo-
mentar mas iniciativas como estas y otras
que den paso a soluciones innovadoras
para el sector”, sefala.

Segun la ingeniera civil de industrias, las
soluciones no sélo son una oportunidad
para mejorar el proceso de distribucion
haciendo un uso eficiente de los vehicu-
los, sino también una ventana a la reco-
pilacién de grandes volimenes de infor-
macién, que sirven para un aprendizaje
continuo sobre los modelos que estan de-
tras de estas aplicaciones. En el nuevo
contexto, el analisis de datos es protago-
nista. “Sin duda, el foco en logistica en los
paises mas avanzados esta en el andlisis
de grandes conjuntos de datos, ya que

con esto es posible aumentar la eficiencia
operativa, mejorar la experiencia del clien-
te, mitigar riesgos y crear nuevos modelos
comerciales.

Esto ha impulsado no solo el desarrollo de
aplicaciones de inteligencia artificial (1A) y
aprendizaje automatico, sino que también
ha facilitado la simulacion de operaciones
y el descubrimiento de problemas que an-
tes no eran visibles en las cadenas logisti-
cas”, senala Mabel Leva.

Para el profesor de Ingenieria Industrial
de la Universidad de Chile, Jaime Zufiga,
las tecnologfas aplicadas a la logistica y
Supply chain no son nuevas. Los desa-
rrollos de seguimiento y optimizacién de
rutas o de optimizacion de la carga en el
camion, dice, llevan varios anos en Chile
y se han ido perfeccionando junto con la
inteligencia y los algoritmos.

"Esto ha permitido a la industria de carga,
optimizar sus procesos y traspasar dichas
mejoras a los clientes, ya sea en precio y
en mejores servicios. Lo podemos ver dia
a dia, con los seguimientos a pedidos en
linea mejorando las fechas de entregas
y, por sobre, todo cumpliendo con ellas.
Esto es clave en las propuestas de valor
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que las empresas les entregan a sus clien-
tes y consumidores”, afirma.

Otros desarrollos menos visibles, pero
igualmente importantes, segun el acadé-
mico de la Universidad de Chile, son los
relacionados con industrias productivas,
las cuales han ido incorporando tecnolo-
gia en la optimizacién, mejora y secuen-
ciamiento de procesos.

"Hoy podemos ver como la programacion
y planificacion de plantas productivas, se
trabaja con modelos de optimizacién de
recursos, teniendo como base el servicio
y entrega a los clientes, asi como también
el ahorro de costos para satisfacer su pro-
puesta de valor. Esta tecnologia puede ser
en base a simulacién, algoritmos y heu-
risticas que permiten llegar a soluciones
optimizadas. Afos atras, se dependia del
conocimiento y experiencia de personas
gue conocian del proceso y de las restric-
ciones del modelo para poder planificar y
programar en Excel”, recuerda Zuniga.

TECNOLOGIA
“MADE IN CHILE”

Aunque en el mercado existen muchas
soluciones importadas, cémo las que tie-
nen que ver con manejo de BD, inteligen-
cia artificial y soluciones de Data Mining,
también existen desarrollos de software
y aplicaciones en la Industria chilena, los
gue con tecnologia, disefio, inteligencia y
experiencia han hecho crecer su negocio
con planificaciéon de rutas y monitoreo de
flota sumando visibilidad y trazabilidad.

"Otros ejemplos de desarrollo e inteligen-
cia en tecnologia son los relacionados a
analitica e inteligencia artificial con apli-
caciones en industrias tan diversas como
minerfa, personas, servicios y cobranzas”,
comenta el académico.

En este aspecto, el gerente general de
Gott & Man, Hernan Mandujano Gott-
burg, cree que sumar tecnologia a los
negocios de todos rubros y tamafos es
imprescindible, pues los consumidores
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buscan y exigen conveniencia en términos
de calidad, precio y rapidez en la entrega.

“En suma, una buena experiencia de com-
pra. Y para lograrlo es fundamental que
los negocios cuenten con una potente
gestion logistica, que permita tener su-
ficiente existencia de productos, de ma-
nera de satisfacer a los clientes, quienes
no quieren encontrarse con las palabras
"agotado” o "sin stock"”, explica.

Segun Jaime Zudiga, varios desarrollos en
diferentes industrias nos estaran sorpren-
diendo los préoximos anos. “Quiero resal-
tar en primer lugar aquellos relacionados
a la industria de servicios, aquellas empre-
sas que decidan dar un paso relevante y
aventurarse en procesos de digitalizacién,
veran cémo se abren nuevos mercados.

En &reas tan diversas como la salud por
ejemplo, en donde existe una logistica de
apoyo al servicio, nos llevard a modificar
dichas cadenas logistica y ahora seran
nuevos operadores de servicios integrales
a distancia, con procesos ligados a la tele-
medicina”, detalla.

Para el profesor de Ingenieria Industrial
de la Universidad de Chile, las entregas
a tiempo de productos y bienes fisicos,
serdn un commodity en estas industrias
y la batalla se armara por adelantarse a
la competencia y llegar antes, procesando
informaciéon de gustos, tendencias y pre-
ferencias de los clientes y consumidores.
“Las grandes revoluciones tecnolégicas

estardn en la data de clientes, consumi-
dores, procesos productivos y de servicios
y proveedores y cémo transformaremos
dicha data en informacién relevante para
la toma de decisiones, ya sea con proce-
sos de analitica o inteligencia artificial y asf
dar mayor seguridad a nuestra industria,
optimizar y eficientar procesos o modifi-
car nuestra propuesta de valor de cara a
los clientes y consumidores”, argumenta
Jaime Zufiga.

CONTROL
VEHICULAR

Activos, equipos, vehiculos son verdade-
ros tesoros para quienes -con esfuerzo-
han construido sus negocios. Por eso, la
tecnologfa para controlar o monitorear ha
sido desarrollada pensando en que debe
ser simple en cuanto a su implementacién
y usabilidad. “Toda aplicacion o platafor-
ma debe ser disefiada y pensada en el
usuario final y en que éste saque mayor
provecho para sistematizar ciertos proce-
s0s y mejorar resultados. loT también vino
a cumplir un rol fundamental en la logis-
tica, ya que hoy permite apoyar con data
mas precisa que se convierte en informa-
cion clave para la toma de decision”, se-
fala Francisco Iturriaga, Head of Product
de Moovup.

En tanto, el CEO de Rocktruck, Eduardo
Segovia, operador logistico de transporte
de carga terrestre y delivery corporativo,
cuando las empresas del sector logistico
son capaces de llegar a una cierta enver-
gadura, de la mano del tiempo que llevan
presentes en el mercado, pueden, por
ejemplo, externalizar ese desarrollo de
tecnologfa.

“En nuestro caso como operador de
transporte de carga desde la primera a la
ultima milla, se externaliza el desarrollo de
tecnologfa, porque no somos expertos en
Tl, pero luego esas mismas empresas ayu-
dan al operador logistico a internalizar el
proceso una vez que ellos ya tienen avan-
zado el proyecto”, explica. En este senti-
do, el emprendedor recuerda que el core

de las empresas operadores de transporte
no es estar desarrollando software, sino
prestar finalmente un buen servicio. “Hay
otras empresas que hoy dia estan nacien-
do con base tecnolédgica. Un NotCo., por
ejemplo, que partié con el algoritmo de IA
gue emulaba los sabores de los alimentos
a través de Giuseppe.

Ahora, segun Eduardo Segovia, no esta
demas recordar que en logistica y trans-
porte, existen sistemas como los TMS
(Transportation Managment System), que
manejan la salida del producto hacia el
cliente; mientras que hay otro que emula
lo que pasa dentro de la bodega, que es el
WMS (Warehouse Managment System),
gue tiene relaciéon con toda la estructura
de centro de distribucién con almacenaje
y administracion del stock de los produc-
tos. Esos son los dos grandes sistemas que
hoy dia se manejan en la logistica.

“Los TMS por lo general siempre han sido
bastante costosos, pero hoy se han hecho
mas accesibles porque tenemos aplicacio-
nes moviles a través de las cuales se va
abasteciendo el sistema con informacién
y se va poblando en una nube, por ejem-
plo”, afirma Segovia.

;Faltaria entonces democratizar la digita-
lizacion, sumando a miles de micro, pe-
qguefios y medianos empresarios a este
proceso, contribuyendo -de paso- a la
reactivacion econémica? Herndn Man-
dujano cree que si. “Saber exactamente
cuando reponer productos, ademas de
optimizar los tiempos, disminuye los cos-
tos y reduce la huella de carbono. En un
mundo de recursos limitados y en un con-
texto de margenes estrechos, no pode-
mos dejar nada al azar”, asevera.

Asimismo, el especialista que entrega,
gratuitamente, a los pequefios y media-
nos empresarios la herramienta B2B |PO-
SOnLine, que les permite medir y controlar
su inventario, destaca la tecnologfa capaz
de saber cuando se vende un paquete de
harina. “Esa salida de mercaderia debe
registrarse automaticamente en el portal
en linea, lo mismo sucede si sale un panel
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de madera o una fachada completa desde
una planta constructiva.

De esta manera, la posibilidad de quiebre
de inventario se reduce practicamente a
cero, porque el proveedor recibe la alarma
y programa la logistica de distribucion en
funcién de cuanto y cuando se necesita.
La oportunidad de hacer mejores nego-
cios estd, solo hay que tomarla”, afirma.

En Rocktruck, optaron por subcontratar
servicios de TMS, conscientes de que este
tipo de tecnologia es muy necesaria para
administrar el negocio. “Hoy si una em-
presa de logistica de transporte tiene todo
en un Excel, no puede seguir trabajando,
porque es demasiada la data que se esta
procesando.

Al ser nuestra labor vincular transportistas
con generadores de carga, debemos ge-
nerar control documental de las licencias
de conducir, los carnet de identidad, las
vigencias de cada documento, la revision
técnica, el SOAP, y un montén de otros
elementos que si hoy seguimos haciendo
de forma manual y con un crecimiento
tan alto como el que estamos teniendo,
se hace insostenible”, explica.

En este contexto, Eduardo Segovia valora
la figura del Scrum Master, que orques-
ta todas las funcionalidades que requiere
una organizaciéon y ciertas metodologias
agiles que hoy se estan trabajando como
el Design Thinking, o el Design Spring que
traducen los requerimientos al mundo in-
formaético.

“Hay muchos que la estdn rompiendo en
materia de innovacién tecnolégica en la
logistica en Chile. Sin embargo, en la otra
vereda hay muchas empresas y startups
que nacen con concepto tecnologico,
pero que se quedan mucho en el “proto-
tipar”, que es seguir mejorando el prototi-
po, pero no varian el modelo de negocio o
la venta o la variacion comercial.

Ese es uno de los motivos por los que
generalmente no crecen, o no estallan o,
finalmente, no se convierten en una gran

EN ESTE CONTEXTO, EDUARDO
SEGOVIA VALORA LA FIGURA

DEL SCRUM MASTER, QUE
ORQUESTA TODAS LAS
FUNCIONALIDADES QUE REQUIERE
UNA ORGANIZACION Y CIERTAS
METODOLOGIAS AGILES QUE HOY
SE ESTAN TRABAJANDO COMO EL
DESIGN THINKING, O EL DESIGN
SPRING QUE TRADUCEN LOS
REQUERIMIENTOS AL MUNDO
INFORMATICO.

empresa. En esa linea, en el mundo lo-
gistico en general, sucede que no ha ha-
bido una gran disrupcién en los ultimos
50 anos”, afirma el CEO de Rocktruck. En
este sentido, nada mas disruptivo como el
fenémeno Uber para el mundo del trans-
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porte de personas. “Eso tiene directa rela-
cion con que en la logistica tiene muchas
complejidades y particularidades de cada
negocio, por lo que es dificil externalizar
algo.

Si bien han nacido muchas empresas con
base tecnoldgica, luego no necesaria-
mente desarrollan esa tecnologia en el
camino o la van mejorando, debido a que
no necesariamente un cliente va a usar la
tecnologia del operador”, afirma Eduardo
Segovia.

Entonces, todo depende del contexto, de
las habilidades de las personas que desa-
rrollan los negocios, como se generan y
compatibilizan con la tecnologia, o bien,
si es que nace de una base tecnolégica.
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TRANSPORTE
MARITIMO;
PROBLEMATICAS

DE LA COLUMNA
VERTEBRAL DEL
COMERCIO MUNDIAL

4s de cuatro quintos

del comercio mundial

de mercancias (en tér-

minos de volumen) se

transportan por mar
(UNCTAD, 2019), transformandose en la
columna vertebral del comercio global y
de la cadena de suministros de fabrica-
cion.

En Chile hemos sido testigo de una situa-
cion que dejo entrever la importancia de
este medio de transporte para la actividad
comercial. La disminucion en las ventas de
vehiculos nuevos en el pais abrié un de-
bate en la industria, luego que la Asocia-
cién Nacional Automotriz de Chile (Anac)
planteara que la disminucién de sus ven-
tas se debia a retrasos en la descarga que
se realiza en el terminal concesionado DP
World San Antonio, situacion que fue
rapidamente desmentida por el terminal
portuario quien aclar6 que los “flujos
normales de desembarco de automoviles
y la conocida eficiencia de nuestros esti-
badores permite tener una cantidad rele-
vante de estos para ser despachados a sus
destinos”, dijo la empresa mediante una
declaracion.

Asimismo, Puerto de San Antonio afirmo
que las estadisticas sefialan que el termi-
nal puede descargar entre 2500 a 3 mil
vehiculos en tres turnos, mientras que las
empresas importadoras retirarian solo un
promedio de mil 200 unidades en ese mis-
mo periodo, lo que — a su juicio- genera-
rfa la congestion. La situacion del mundo
automotriz es uno de los ejemplos de la

importancia del transporte maritimo y sus
actividades conexas que, por supuesto,
también se han visto afectadas durante el
ultimo afno de pandemia que ha puesto a
prueba al transporte maritimo.

La falta de contenedores, una eventual
baja en la actividad portuaria debido a la
restriccion de los equipos de trabajo, el
cierre de algunas empresas, la omision de
escalas, la disminucion del trafico naviero,
el alza en el costo del flete y la falta de
camiones son algunos de los aspectos que
han puesto a prueba a la industria.

UNA MIRADA GLOBAL

La importancia de la actividad maritima ha
despertado el interés de muchos actores
internacionales que, de una u otra forma,
analizan la industria en busca de mejoras.
En esta linea, la CEPAL desarrollo el estu-
dio: “Conexiones de carga maritima entre
Asiay el Pacifico y América Latina. Andlisis
de fletes de transporte, sus determinantes
y restricciones”, elaborado por Alejandra
Goémez Paz y Ricardo J. Sdnchez, cuyo ob-
jetivo principal fue la revisién de las co-
nexiones maritimas y la evolucion de los
fletes maritimos, asi como el relevamiento
de las condiciones vigentes que podrian
restringir el comercio birregional.

El argumento desglosa lo que serian los
retos que —a su juicio- tiene el sector para
mejorar la conectividad y el comercio en-
tre AP y AL: “Digitalizacion de todos los
procesos, fundamentalmente los aduane-
ros; Persuadir a las lineas acerca de la eli-
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minacién de las practicas de black sailings
y overbookings, lo cual a su vez resolveria
la falta de confiabilidad en los booking y
en los transit times; Incentivar una mayor
transparencia en las cotizaciones de fletes
y gastos; Estimular a reducir los valores
de fletes y recargos, y fundamentalmen-
te los gastos adicionales de la linea y de
las agencias locales y terminales; Lograr
mejoras sustanciales en infraestructuras
portuarias y en el hinterland tales como:
calado en los canales de acceso y a pie de
muelle, de los puertos, y mejores vias de
acceso a los puertos, tanto viales como fe-
rroviarios; Eliminacién de las restricciones
a los tréficos de cabotaje; Capacitacion a
cargadores para la reversion de los térmi-
nos de intercambio comercial, pasando
de ventas FOB a ventas CIF; Mejorar la
coordinacion entre todas las partes in-
tervinientes en la cadena de comercio y
transporte, incluyendo la articulaciéon en-
tre organizaciones publicas y privadas”,
son algunos de los desafios.

Segun el estudio, el transporte maritimo
seguira siendo el modo de transporte del
comercio internacional, lo que hace fun-
damental comprender sus complejidades
e interacciones entre los actores, ya que
asi y solo asf, los plantes de inversion
apuntaran correctamente hacia la mejora
de la actividad y la superacion de los de-
saffos.

UNATORMENTA
PERFECTA

Para un pais de caracter exportador como
Chile, el transporte maritimo es un aliado
fundamental para la performance comer-
cial. El 2020 fue un afio de cambios y re-
ajustes en diferentes sectores y el mundo
marftimo no estuvo exento.

Los cambios en la demanda de productos
generaron, a su vez, modificaciones en las
rutas navieras y la cancelacion de itinera-
rios, lo cual provocé falta de espacios en
los flujos de importacién y exportacion vy,
por supuesto, en un alza de los costos. La
pandemia, en una primera etapa, dismi-
nuyd la actividad. Sin embargo, con el co-

rrer de los meses, los flujos aumentaron,
generando entonces congestion en algu-
nos puertos, lo que también se traduce
en un incremento de los costos generales,
asociados al movimiento de carga.

A la falta de capacidad y congestion, prin-
cipalmente en la ruta Asia — América, se
suma —segln Rodrigo San Martin, Mana-
ging Director GORI Chile & Argentina, la
falta de contenedores. La apertura de la
economia china ha llevado a que muchos
de los contenedores se hayan ido a ese
mercado dada su reactivacién, generando
un desequilibrio a nivel global.

“En nuestro pais, por ejemplo, hay rutas
de exportacion a Asia donde no existe
disponibilidad de contenedores de 20 pies
y muchas navieras tampoco estan toman-
do exportaciones en contenedores de 40
pies, porque prefieren reposicionar rapido
los equipos en Asia, sin perder los dias li-
bres de origen y destino”.

Seglin San Martin, poca capacidad de
flete y mucha demanda han formado “la
tormenta perfecta”. Esta situacion — a jui-
cio del ejecutivo- habria afectado las ta-
rifas de importacién y “en la mayoria de
los mercados se vieron impactos por la
escases de capacidad, lo que en Chile ha
golpeado fuertemente las exportaciones y
también importaciones”.

Pero, ¢como las empresas asumen estas
alzas? A este respecto, segun el ejecuti-
vo de Gori, el desafio de las empresas es
“transferir esas alzas al precio de consu-
midor final y es probable que no todos
los productos puedan asumir eso. La gran
pregunta, entonces, en las empresas es
;qué tipo de productos y qué cliente pue-
do seguir atendiendo?”.

Como efecto de esta tormenta- no vista
en los ultimos 30 afos- “hoy cuando se
quiere importar las reservas se hacen con
mas de un mes de anticipacion y aun asf
no hay confianza de que los itinerarios de
las naves se cumplan. La escasez de con-
tenedores y las dificultades que ha enfren-
tado el transporte maritimo nos ha impo-
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sibilitado poder cumplir con la demanda.
No estamos vendiendo todo lo que po-
driamos. Hoy muchas empresas que viven
de las exportaciones el 20 % de su carga
no sale y eso afecta los presupuestos”.

Para reflejar la magnitud de la situacion
que enfrenta el sector, San Martin enfa-
tizd en que "a nivel global hay un 50%
de itinerarios que no se estan cumpliendo
por diversos temas y entre ellos asoma la
falta de contenedores”, pero “se estima
gue el tercer trimestre de este afio el tema
de la capacidad de flete y escases de con-
tenedores se regule, en la medida que las
economias del pais y del mundo se vayan
regulando; mientras tanto, aprendemos a
navegar en aguas turbulentas”.

IMPULSOALA
INDUSTRIA

La escasez de contenedores ha llevado a
recordar el pasado cierre de la planta de
Maersk en San Antonio, ya que se esti-
ma que con una fabricacion en Chile se
habria generado un efecto positivo a este
lado del mundo y asi lo comento Rodrigo
Valenzuela, decano asociado de Duoc-UC
para quien contar con ese desarrollo hu-
biese permitido dar un impulso importan-
te al sector portuario de cara al mundo.

Algunos estiman que hacen falta por lo
menos 500 mil nuevos contenedores de
20 pies para poder suplir la demanda glo-
bal. Pero tal como se comentd anterior-
mente, no solo el tema de los contenedo-
res golpea a la industria, sino también el
factor costos.

Un llamado de atencién a la industria es
la que realiza el docente, afirmando que
mientras la industria a nivel global busca
nuevas formas de responder a la deman-
da, busca ajustes operacionales, adaptar-
se a las nuevas realidades como por ejem-
plo, naves mas grandes con la finalidad
de optimizar los viajes; en Chile se pierde
competitiva a nivel maritimo-portuario. W
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A RAIZ DE LA PANDEMIA, LAS OPERACIONES DE
ABASTECIMIENTO INTERNO Y DE COMERCIO EXTERIOR HAN
ENFRENTADO IMPORTANTES DISRUPCIONES; Y AL MISMO
TIEMPO LA CRISIS HA RECRUDECIDO VIEJAS BRECHAS QUE
HOY COBRAN RELEVANCIA. UNA DE ESTAS PROBLEMATICAS
ES EL DEFICIT DE CHOFERES PARA EL TRANSPORTE DE CARGA
TERRESTRE, QUE EN 2020 Y 2021 SE HAN EVIDENCIADO CON
GRAN PREOCUPACION, A PESAR DE SER UN FENOMENO DE
LARGA DATA. ;CUALES SON LOS FACTORES QUE EXPLICAN EL
ACTUAL DEFICIT?, ACONTINUACION, PRESENTAMOS ALGUNAS

RAZONES.

DEFICIT CONDUCTORES
DE CARGA. EL CUELLO
DE BOTELLA QUE

ALERTA A LA INDUSTRIA

LOGISTICA

A inicios de abril, el Comité logistico de
la Sociedad de Fomento Fabril (Sofofa)
realiz6 un encuentro con expertos y ac
tores gremiales del rubro logistico y del
transporte en el cual se analizaron los
actuales cuellos de botella que impactan
al comercio exterior y el abastecimiento
interno del pais en el actual contexto de
pandemia. En dicho encuentro, se hizo
hincapié en uno de los factores que a la
fecha ha despertado la alerta en la comu-
nidad logistica: la escasez de choferes de
camiones para el movimiento de carga, la
gue segun indicé Juan Araya, presidente
de la Confederacién Nacional de Duenos
de Camiones (CNDCQ), se estima en 10 mil
conductores; cifra que fue ratificada en la
oportunidad por otros gremios del trans-
porte.

Durante el encuentro, el presidente de la
CNDC sostuvo que ““Tenemos una situa-
cién preocupante porque no hay conduc
tores para manejar los camiones, y porque
faltan camiones nuevos para reponer los
que han ido saliendo de circulacion, por
demoras en las entregas”. Al mismo tiem-
po, expuso que la escasez de choferes, su-

mada “a las demoras que genera la falta
de una coordinacion adecuada por parte
de los mandantes con las empresas de
transporte” implican un retraso inminen-
te en las entregas. “Hay conductores, por
ejemplo, en los puertos, que son citados a
presentarse en la mafana y recién los des-
pachan en la tarde. Hay empresas que no
aceptan a choferes mayores de 60 afios,
y todo esto va retrasando las entregas”,
sefnalo al respecto Araya.

LAS RAZONES DE UN
DEFICIT HISTORICO

Cabe destacar que lo expuesto por el di-
rigente de la CNDC, es una realidad que
viene preocupando ampliamente a los
actores del rubro logistico y Comex, du-
rante los Ultimos anos, asi lo confirman
diversos actores del rubro logistico, entre
ellos, navieras y operadores logisticos, asf
como empresas de transporte y también
gremios de camioneros, quienes asegu-
ran que el déficit de conductores para di-
versas labores dentro del movimiento de
carga, es una problematica que se viene
arrastrando, al menos, durante los ultimos
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5 afnos, y que aun no encuentra solucion.
De hecho, ya a mediados de 2019, di-
rectivos de la Confederacion Nacional de
Transporte de Carga (CNTC) advertian
acerca del déficit de conductores, que en
ese entonces llegaba a 11 mil conducto-
res. Segun sefalaba, el entonces director
de la CNTC, Cristian Fredes, el gremio de
transportistas llevaba cuatro afos con nu-
meros rojos debido a que los asociados a
la dicha entidad tenian sus camiones es-
tacionados sin poder operar por la falta
de conductores profesionales, en base a
la normativa de alto tonelaje que exige la
licencia A5.

Segun los dirigentes gremiales, en 2019
las autoridades habian entregado 3 mil
licencias profesionales y se habian ven-
dido alrededor de 14 mil camiones de
carga, cifras que reflejaba que afo a afo
la falta de conductores profesionales se
ampliaba. Ahora bien, ;Cémo se explica
el actual déficit de conductores que sufre
la actividad de carga? Segun los expertos,
en la actualidad esta problemética no sélo
se explica por la falta de conductores pro-
fesionales, sino también por otros motivos
relacionados al contexto sanitario actual.

Asi, segun los actores del rubro, el agota-
miento y disconformidad de algunos cho-
feres por los protocolos sanitarios ligados
a la pandemia, que han generado mayor
lentitud en las operaciones y pérdida de
turnos, es un nuevo factor que explica el
déficit. Asi, por ejemplo, algunos exper-
tos indican que debido a la Pandemia los
puertos no estan trabajando con un tercer
turno — en la noche-, por lo que el nego-
cio para el transportista es menos renta-
ble y mas complejo por los atochamien-
tos en los otros dos bloques diurnos. En
términos especificos, segun los expertos,
la eliminacién del tercer turno en los puer-
tos afectaria la facturacion mensual de los
transportistas en un 25%.

Otro factor relevante que explicarfa el dé-
ficit de choferes y camiones para la carga
de mercancias, segun los expertos, es el
temor de los conductores a ser victimas
de atentados, robos y otros ilicitos. En
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torno a lo anterior, los profesionales del
transporte indican que existe especial pre-
ocupacion por la actividad de transporte
gue se realiza en la macrozona sur, que
en los Ultimos meses se ha visto especial-
mente impactada debido al recrudeci-
miento del conflicto mapuche tras el esta-
llido social de 19 de octubre de 2019. De
hecho, seguin voceros gremiales “durante
el ultimo periodo se ha visto la migracion
de muchos conductores profesionales a
industrias que brindan mayores y mejores
estandares de seguridad e ingresos para
la actividad del transporte de carga, tales
como la mineria.

Siempre en torno a los efectos de la pan-
demia en la actividad de la carga pesada,
existen voces que aseguran que el défi-
cit descrito también se explicaria por el
explosivo aumento que experimenté el
comercio electrénico a raiz de la pande-
mia. para algunos expertos, existe una
migraciéon no menor de conductores de
camiones de carretera a labores de des-

pacho para la ultima milla, rubro que ha
experimentado una gran demanday en el
cual pueden igualar o incluso superar los
ingresos que lograban en el movimiento
de gran carga. En torno a las cifras que
avalan lo descrito, los gremios del trans-
porte han indicado que, en la actualidad,
un camionero en dreas como la mineria,
forestal o industrias especializadas, puede
ganar entre $1,2 millones y $1,5 millones,
en tanto, en reparto urbano el ingreso
promedio seria de $800 mil.

Si bien, como efecto de la pandemia se
han sumado factores que explicarian el
déficit actual de 10 mil conductores de
carga, lo cierto es que tanto la baja oferta
de choferes capacitados y la disminucion
de la importacion de vehiculos de carga
para su venta, debido al contexto actual,
son factores que se instalan como per-
manentes. En este sentido, durante el en-
cuentro de Sofofa, Juan Araya manifestd
que “existe un déficit en el stock de ca-
miones nuevos, lo que ha impedido que la

renovacion del parque”. A este respecto,
el actual contexto pandémico que afecta
al rubro automotriz a nivel mundial es un
ahecho de la causa, de hecho, los exper-
tos del rubro transporte han sostenido
que los problemas de entrega de camio-
nes nuevos por parte de los fabricantes
debido a la pandemia, particularmente
Brasil, desde donde proviene parte rele-
vante de las unidades que se comerciali-
zan en Chile, tiene un efecto importante
en el actual déficit.

Por otro lado, en lo referido a la profesio-
nalizacion del personal del transporte, el
dirigente indicé que en 2019 los gremios
estuvieron impulsando en conjunto con
el Ministerio de Trabajo, cursos para que
personas obtuvieran licencias de conducir
para transporte de carga, un plan que fi-
nalmente no prosperé. |
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UN POSITIVO COMIENZO DE ANO TUVO EL COMERCIO
EXTERIOR CHILENO, YA QUE, DURANTE ENERO DE 2021, EL
INTERCAMBIO COMERCIAL GLOBAL REGISTRO UN AUMENTO
DEL 4,2% Y LAS EXPORTACIONES SUBIERON UN 8,5%, EN
COMPARACION CON IGUAL MES DE 2020; ASi LO CONSIGAN
LOS DATOS DEL REPORTE DE COMERCIO EXTERIOR QUE
ELABORA MENSUALMENTE EL DEPARTAMENTO DE ESTUDIOS
DEL SERVICIO NACIONAL DE ADUANAS.

LAS CIFRAS CON
LAS QUE INICIA EL
ANO, CHINAY LA
EVENTUALIDAD DEL
CIERRE FRONTERIZO

Segun lo descrito por la entidad publica,
durante el primer mes del aflo en curso,
“se registraron US$ 7.949,8 millones en

exportaciones”, siendo China el princi-
pal mercado de destino de los productos
nacionales, marcando la naciéon nipona
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una participacion del 47,1%. Mucho mas
atras se posiciona Estados Unidos con una
participacion del 11,8% y Japon en tercer
lugar con un 9,1%. Asi, estos tres paises
concentraron el 68% de las exportaciones
nacionales y ventas totales por comercio
exterior.

En cuando a las importaciones, segun lo
expuesto por el Departamento de Estu-
dios del SNA, durante el primer mes del
2021, éstas alcanzaron los US$ 5.294 mi-
llones, lo que significé una baja del 1,5%
respecto a igual periodo de 2020. Nueva-
mente China se posicion6 como el prin-
cipal "“vendedor internacional” con una
participacion del 30,0% sobre el total de
importaciones, seguido de Estados Uni-
dos (17,0%) y Brasil (8,5%).

A la presentacion de las cifras, el ministro
(s) de Relaciones Exteriores, Rodrigo Ya-
fiez, indicd que “sin duda el crecimiento
de 8,5% en nuestros embarques este mes
es destacable, ya que en enero de 2020 el
mundo todavia no habfa sido impactado
por la pandemia del COVID-19.”, segun el
titular de RR.EE. el positivo arranque de
nuestras exportaciones en 2021 es reflejo
del buen ritmo de la recuperacion en la
actividad productiva en nuestros mayores
socios comerciales, en particular China,
Estados Unidos, Corea del Sur, Brasil y
Alemania, lo que “reafirma que nuestro
comercio exterior es un pilar fundamental
para la reactivacién, el cual debemos for-
talecer profundizando nuestra integracion
al mundo".

Al mismo tiempo, el Subsecretario de Ha-
cienda, Alejandro Weber, destaco que “el
primer mes de 2021 confirma la tendencia
de recuperacion del comercio exterior que
observamos al cierre del ano pasado, con
un incremento de 4,2% en el intercam-
bio comercial de Chile con el mundo”. A
lo expuesto agregd que “son cifras que
recibimos con satisfacciéon porque el co-
mercio exterior juega un rol importante
en la reactivacion econémica, impulsando
al comercio mayorista y detallista y a la re-
cuperacion del empleo”. En la misma ins-
tancia, el Director Nacional de Aduanas,
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José Ignacio Palma sostuvo que la entidad
aduanera comenzd 2021 con “el mismo
compromiso y profesionalismo desplega-
do en 2020. Sabemos que el trabajo que
desarrollan nuestros funcionarios en todo
Chile ha sido y sigue siendo fundamental
para enfrentar de mejor forma la pande-
mia, tanto por las implicancias econémi-
cas y sociales que tiene mantener ope-
rativo el comercio exterior como por la
importancia de poder hacer mas expedito
el ingreso de los insumos médicos, espe-
cialmente los millones de vacunas que es-
tan llegando al pais durante estos dias y
gue seran fundamentales para todos los
ciudadanos”, recalco.

LOSQUESUBENY
BAJAN EN EL COMEX
CHILENO

En torno a las exportaciones del sector
no minero, las ventas alcanzaron un total
de US$ 3.501 millones, durante enero de
2021, representando una disminucion del
12,3% respecto con igual periodo del afio
anterior.

Ahora bien, considerando las variaciones
observadas en los productos exporta-
dos, sobresalen las alzas registradas por
las nueces de nogal (90,8%), la celulosa
(30,1%) y las cerezas (13,9%). En tanto,
las bajas mas preponderantes en mate-
ria de exportacion la anotan las paltas
(-71,5%), las uvas (-52,6%), las ciruelas
(-33,3%), la harina de pescado (-32,0%),
el vino (-15,7%), el papel y carton (-12,5),
los salmones y truchas (-10,9%), y la pre-
sentada en el grupo de Otros Alimentos,
donde la variacion negativa del 25,0% fue
provocada principalmente por la caida del
471%, 42,7% y 40,0% de los envios de
carne de ave, bovino y porcino, respecti-
vamente.

En torno a las importaciones, sobresalie-
ron los incrementos en las adquisiciones
de equipamientos, tales como: palas me-
canicas, excavadoras, cargadoras y palas
cargadoras (110,3%), vehiculos automo-
viles para el transporte de mercancias

(38,9%), celulares (37,3%), medicamentos
(15,9%), y maiz para consumo (15,3%). En
torno a las disminuciones en las importa-
ciones, destacan lo acontecido en el rubro
vestuario y accesorios que anota una con-
traccion del 33,5%, el calzado (-26,4%), la
carne de bovino (-12,9%) y vehiculos au-
tomoviles para el transporte de personas
(-10,6%).

CHINA, EL PRINCIPAL
SOCIO COMERCIAL

Durante el ultimo periodo la relacién co-
mercial con China ha seguido su senda de
fortalecimiento, no por nada el pais nipén
se ha consolidado como el principal socio
comercial de Chile. Las cifras del intercam-
bio comercial entre ambos paises avalan
lo dicho. Segun datos aportados por el
Departamento de Estudios del SNA, en
febrero se registré un aumento global del
59,8% en el intercambio comercial entre
Chile y China, respecto al mismo mes de
2020.

Segun se consigna en el Reporte de Co-
mercio Exterior que elabora el Departa-
mento de Estudios, en el desglose de este
mismo mes, siempre comparado con el
mismo periodo anterior, las exportaciones
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tuvieron un incremento del 61,3%, con
US$ 2.221,6 millones en ventas, mientras
gue las importaciones crecieron 65,6%
con compras por US$ 1.739,5 millones.

"“Estos datos confirman la preponderancia
que tiene el comercio con China para el
pais, potencia que desde el aflo 2010 es
el principal socio comercial de Chile. Esto
también nos incentiva a seguir realizando
todos los procesos aduaneros con la ma-
yor eficiencia posible, mas aun en contex-
to de pandemia, conscientes de la impor-
tancia que tiene toda la cadena logistica
del comercio exterior para fortalecer la
economfa nacional”, explic al respecto el
Director Nacional de Aduana, José Ignacio
Palma.

En términos especificos, durante el perio-
do que va del 1° de enero al 28 de febre-
ro, las exportaciones hacia China tuvieron
una variacion positiva de un 39,8% con
US$ 5.971,2 millones en envios. Esto sig-
nifica que el gigante asiatico fue el princi-
pal comprador de productos chilenos con
un 43,5% de participacién sobre el total
de las exportaciones.

En torno a las exportaciones del sector
minero a China, estas representaron el
69,1% de los envios totales a dicho pais,
con US$ 4.125 millones, lo que implico un
aumento de un 55,3% respecto a igual
periodo del afo anterior. Dentro de la
canasta de productos mineros, destaca-
ron los envios de los Minerales de cobre
y sus concentrados, que representaron el
63,8% de las exportaciones del sector mi-
neroy, el Cobre, el segundo en participa-
ciéon, con un 29,3%.

En torno a las exportaciones no mineras,
entre enero y febrero los envios a China
representaron un 30,9%, totalizando US$
1.847 millones. Especificamente, las ex-
portaciones de frutas y frutos represen-
taron el 72,7% con US$ 1.343 millones,
incremento explicado por el aumento del
67,8% registrado por las cerezas.

Siempre en torno a las ventas no mine-
ras a China, un 13,4% correspondieron a

>



productos forestales y sus derivados, los
cuales presentaron una variacion positiva
del 9,9%, en relacion con igual periodo
del afio 2020, provocado principalmente
por el aumento del 22,6% del monto de

los embarques de celulosa. El grupo de los
otros alimentos represento el 5,8% de las
exportaciones no mineras, y presentaron
una disminucion del 18,4%.

El sector Vitivinicola, en tanto, presentd
una variacion positiva del 16,5%, esto
derivado del aumento de las exportacio-
nes de vino que se incrementaron en un
19,8%. En tanto, dentro de los Productos
del mar, los salmones y truchas presenta-
ron una disminucién de un 93,8%.

En torno a las importaciones, segun el
SNA, las importaciones totales desde Chi-
na entre el 1 de enero y el 28 de febrero
del 2021 alcanzaron los US$ 3.325 millo-
nes, cifra 38,9% mayor a la registrada en
igual periodo del afno 2020. Cabe desta-
car que China se posicioné como el prin-
cipal abastecedor del pais con un 30% de
participacion.

En relacion con los productos que anota-
ron alzas, destacan las maquinarias chinas
que presentaron una variacion positiva del
25,4%, provocado principalmente por la
adquisicion de palas mecanicas, excava-

doras, cargadoras y palas cargadoras que
tuvo un incremento de 185,7%.

Los productos de los sectores de tecnolo-
gla también exhibieron un alza importan-
te, especificamente del 93% durante los
dos primeros meses del 2021, dado el au-
mento que ha presentado la importacion
de televisores (145,1%) y computadores y
sus partes (116,2%); en tanto que el ingre-
so al pais de mercancias clasificadas bajo
la categorfa de Medios de transporte y sus
partes presentd un aumento del 131,5%.

Finalmente, los productos del rubro ves-
tuario, accesorios y calzados registraron
una variacién negativa del 15,2%, en
cambio los grupos de alimentos y Otros
productos relevantes aumentaron en un
55,5% y 26,3% respectivamente, desta-
cando el incremento del 158% de frutas y
frutos comestibles.

EL EFECTO
DEL CIERRE DE
FRONTERAS

Durante los Ultimos dias, diversos gobier-
nos de todo el mundo han retornado a la
estrategia del cierre de fronteras para con-
tener los contagios por Covid -19, sobre
todo ante la aparicion de nuevas cepas del
virus.

En Latinoamérica, con una vacunaciéon
que avanza lento y con problemas de re-
brote en la mayoria de los paises, ademas
de la circulacién de nuevas variantes mas
contagiosas del virus, los gobiernos de
algunos paises no han tenido mucha al-
ternativa, pese a los riesgos que estos cie-
rres conllevan. Al cierre de esta edicion, el
gobierno chileno aun no ha declarado el
cierre fronterizo. A la fecha, las autorida-
des exigen cuarentena de 10 dias, examen
PCR obligatorio y hotel de transito a quie-
nes ingresen al pais a través del aeropuer-
to, Unica via de acceso abierta ya que las
fronteras terrestres permanecen cerradas.

;Como se verfan afectadas las operaciones
de comercio exterior frente a un eventual

cierre total? En marzo pasado, cuando se
decreté la Fase 4 de la pandemia en Chile,
las entidades correspondientes definieron
una serie de detalles respecto al cierre de
las fronteras y otras medidas relacionadas
para enfrentar el avance del coronavirus
en el pais. En ese entonces, se definio la
prohibicién del ingreso de extranjeros,
permitiendo solo la entrada de chilenos
o residentes, quienes serian sometidos a
la Aduana Sanitaria por equipos de salud
presentes en los controles, especialmente
a los conductores de camiones, prohibien-
do el ingreso de esas personas al pais en
caso de presentar sintomas.

Asi, segun lo dispuesto por las autorida-
des en marzo de 2020, el cierre no afec-
taba el ingreso o salida de cargas, en lo
operativo. Pero, si bien el transito interna-
cional de cargas fue permitido, lo cierto es
gue el cierre del transito de pasajeros en el
ambito aéreo si tuvo un impacto palpable
en lo que se refiere a la exportacion/im-
portacién de cargas por esta via. Y es que
la paralizacion comercial que generd la ex-
pansion del Covid-19 en el mundo implicé
-por ejemplo- el cierre de las fronteras por
parte de Estados Unidos y varios paises de
Europa y la decision de las aerolineas que
operan en Chile de suspender los vuelos
a las zonas mas aquejadas por el corona-
virus, afectando al 70% de la mercaderia
comercial que se traslada por aire.

Asi, si bien las restricciones no se relacio-
naron con las mercancias, las cancelacio-
nes y las reprogramaciones de los vuelos
afectaron los volimenes de exportacion e
importacién, toda vez que los vuelos co-
merciales de pasajeros también son utili-
zados para el transporte de carga. Asi las
cosas, es muy probable que el trafico aé-
reo de mercancias en 2021 sf se vea fuer-
temente afectada por el cierre de fronte-
ras gue amenaza con masificarse a nivel
mundial; lo positivo es que los actores del
comercio exterior por via aérea cuentan
con una valiosa experiencia, lo cual les
permitird tomar medidas previas y prepa-
rarse adecuadamente ante una eventual
baja en materia de oferta de transporte
aéreo. W

www.revistalogistec.com
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A PESAR DE TODOS LOS OBSTACULOS, CHILE ES UNO DE
LOS PAISES CON MEJORES PERSPECTIVAS, SEGUN EL FMI.
SIN EMBARGO, EL CAMINO NO ESTA DEL TODO FIRME. POR
ESO, MUCHOS HAN DEBIDO REPLANTEARSE SU MODELO
DE NEGOCIO, DIVERSIFICARSE Y, SOBRE TODO, MEDIR Y
CONTROLAR VARIABLES PARA PROYECTARSE.

GESTION, CONTROL

Y DIVERSIFICACION:
LAS CLAVES PARA
PROYECTARSE EN 2021

Los resultados de la evaluacion econémica
del Fondo Monetario Internacional (FMI),
le cambiaron la cara a Chile, situado como
el segundo pais mejor parado en Amé-
rica Latina, con una proyeccion de 6%.
Pero, pese a la reactivacion de la econo-
mia, algunos factores estan afectando la
confianza. Estos son: “las reformas cons-
titucionales, el efecto de las medidas sa-
nitarias, la vacunacion anti-COVID-19, los
movimientos sociales, el ritmo con que se
vuelven a normalizar los distintos sectores
de la economia y, sobre todo, el impacto
gue pueden tener sobre nuestro pais los
problemas de Argentina y Brasil”, sefala
la aacadémica de la Facultad de Ingenieria
y Negocios de Universidad de Las Améri-
cas (UDLA), Patricia Esparza.

A pesar de que la vacunacion masiva ha
ido avanzando a un muy buen ritmo, he-
mos visto con sorpresa un repunte de los
contagios de un virus que los propios mé-
dicos califican como “traicionero y agre-
sivo”. “Esto ha obligado a la autoridad
sanitaria a tomar medidas de control, con-
finando distintas comunas dentro y fuera
de la Region Metropolitana.

Este escenario no estaba contemplado en
las proyecciones de crecimiento actuales
y, probablemente, nos lleven a perspecti-
vas menos auspiciosas hacia fines del pri-
mer semestre, si es que esto se mantiene”,
explica el jefe de andlisis de la empresa de

inversiones XTB Latam, José Raul Godoy.
De ahi que el optimismo sea mas bien mo-
derado, tal como plantea, Joaquin Pérez,
director de M&A Transaction Services de
PwC Chile. “En primer lugar, la politica
monetaria expansiva, asi como los tipos
de interés histéricamente bajos, tanto en
Chile como a nivel internacional, han trai-
do una liquidez sin precedentes a los mer-
cados, llevando las bolsas internacionales
a maximos histéricos. A estos hechos, se
les ha unido el cambio de Gobierno en Es-
tados Unidos, producto del cual se espe-
ra un cierto relajo entre Estados Unidos y
China. Ademads, ya a unos meses de haber
sido implementado el Brexit en Inglaterra,
se espera tener mas claridad sobre qué
sucedera con el pais europeo”, comenta
el especialista, quien por otro, lado, ob-
serva cierta incertidumbre frente a los
resultados de la Convenciéon Constitucio-
nal, la reforma al sistema de pensiones y
un eventual rebrote de las protestas en el
pais.

Poniendo las cosas en contexto, cabe re-
cordar que en Estados Unidos se aprobo
un paquete de estimulo fiscal por US$1,9
billones, que podria impulsar las exporta-
ciones chilenas y llevar al dolar a la baja.
Adicionalmente, Joaquin Pérez, hace hin-
capié en que un precio del cobre superior
a los US$4 la libra, sin duda, permitira
fortalecer la economia. “Durante el 2021,
se espera una recuperacion en aquellos
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sectores mas golpeados por la pandemia,
como la industria automotriz, el turismo,
la construccion y el rubro inmobiliario”,
sefiala.

Asi, junto con las bolsas internacionales
cotizando en maximos historicos, los in-
versionistas enfrentan un camino desa-
fiante. “Los fondos de capital riesgo y las
grandes empresas aprovecharan sus ele-
vados niveles de liquidez, asi como la faci-
lidad para endeudarse a bajas tasas, para
invertir en empresas privadas, donde las
asimetrias de informacion permiten iden-
tificar oportunidades de creacién de valor
gue, en muchas ocasiones, no es posible
encontrar en las empresas cotizadas, au-
mentado asf la actividad de fusiones y ad-
quisiciones, en comparacion con 2020",
afirma el director de M&A Transaction
Services de PwC Chile.

En este ambito, el abogado y gerente ge-
neral de la empresa Remesa.cl, Alberto
Gerszencvich, espera un afo de inflacién,
inestabilidad y mucha incertidumbre:
“mucha impresién de billetes, un mun-
do bastante desorientado y con muchos
cambios, dia a dia, semana a semana”,
detalla. Asimismo, el fundador de Crece
Inmobiliario, Cristian Martinez, llama a te-
ner presente que el efecto de la pandemia
estd aun presente. “Mientras antes en-
contremos una solucion, antes mejoraran
los indicadores, pero si esto se mantiene
puede provocar efectos ain mas negati-
VoS en la economia”, asevera.

CAMBIO DE MODELO

Segun Mauricio Ulloa, director de la red
de negocios BNI Ancla, la devastacion
econdmica ha sido un duro golpe, espe-
cialmente para las pymes. “Chile posee
una distribucion del empleo conforma-
da por un 52% de pymes y un 45% de
microempresarios y no podemos esperar
sustentar nuestra estabilidad econdmica
sobre el 3% representado por la gran em-
presa. Es un trabajo duro para los chile-
nos”, explica. En este escenario, muchas
pequenas y medianas empresas han teni-
do que adaptar su forma de hacer nego-
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cios, cambiandose a métodos creativos,
digitales, disruptivos y colaborativos. “La
busqueda de sustentabilidad nos obliga a
fortalecernos, apoyarnos y crear nuevas
soluciones. El nuevo modelo empresarial
nos obliga a salir constantemente de la
zona de confort, enfrentar nuevos retos y
desafiar la rutina, abriendo la mente para
probar tecnologias y metodologias que
nos permitan avanzar en un mundo com-
pletamente nuevo en términos de compe-
titividad”, sefala Mauricio Ulloa.

En este aspecto, la académica de la UDLA,
Patricia Esparza, reconoce el crecimiento
de las empresas relacionadas con las tec-
nologias de informacion y los servicios di-
gitales. Lo mismo ha sucedido, dice, con
los negocios relacionados con la salud
como los laboratorios, los proyectos de in-
novacion y aquellos de desarrollo de nue-
vos bienes y servicios, que podrian ser de-
mandados en el escenario pos-pandemia.
“De la misma manera, las acciones de las
empresas que operen en estos rubros se
veran afectadas positivamente. Sin em-
bargo, se debe considerar que la falta de
certeza respecto al entorno sociopolitico
hara que los inversionistas mas conserva-
dores se refugien en activos mas seguros,
afectando a los de renta variable”, indica.

Conjugar eficiencia, productividad y sos-
tenibilidad, es clave para que una empre-
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sa sea competitiva en los tiempos que
corren. Los intereses de las organizacio-
nes deben “conversar” con los de una
sociedad empoderada e informada, que
exige progreso, hoy mdas que nunca, pero,
al mismo tiempo, cuidado del medio am-
biente. Bien lo sabe Ramén Rada, funda-
dor de Soil Technologies, que en medio
de la pandemia ha logrado despertar el
interés de empresas que buscan mejorar
la rentabilidad a través de la estabilizacion
ambiental de diversos tipos de suelo, lo-
grando proyectar su negocio tanto en mi-
nerfa y energia, como en agricultura.

“Proyectarse sf es posible, con soluciones
innovadoras, como sucede con aquellas
basadas en principios de economia circu-
lar”, explica.

Pero innovar no es simple, mucho menos,
para los micros y pequefos empresarios
que tanto abundan en el mundo logisti-
co. No obstante, el director de BNI Ancla,
Mauricio Ulloa, los invita a adaptar el mo-
delo, porque la innovaciéon no tiene que
ver necesariamente con inventar un nuevo
producto. “Las bases del negocio deben
revisar la nueva forma de conectarse con
el cliente, retenerlo y mantenerse alerta a
las oportunidades del mercado. En época
de cambios, hay miles de nuevas oportu-
nidades para solucionar nuevos proble-
mas”, afirma.

Otra recomendacion del especialista en
gestion operativa y comercial, es adoptar
mejores medidas de control y registro.
"Esto es revisar procedimientos, proce-
sos, protocolos, sistemas y la seguridad
de tu equipo de trabajo, asi como la hiper
convergencia de datos de muchas fuen-
tes, llevandolos a mecanismos de control
y analitica de alto nivel”, detalla. Adicio-
nalmente, Mauricio Ulloa, comparte su
experiencia como parte de una gran red
de negocios. BNI (Business Network In-
ternational), presente en practicamente
todo el mundo ha tenido un extraordina-
rio resultado, ya que Chile a pesar de toda
la adversidad, en 2020, lideré a nivel mun-
dial la cantidad de negocios generados en
la red”, relata.
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UN PASOALAVEZ

Pero, como el coronavirus aln no nos
deja, la proyeccién debe hacerse semana
a semana. “Debemos tratar de ir cum-
pliendo medianamente las metas men-
suales, armar un estimativo. Esta tan
cambiante todo el escenario econdmico,
que, la verdad, hay que ser eficientes y
tener estructuras livianas. A las empresas
les recomiendo evitar cortar la cadena de
pago y, para eso, activar un buen plan de
gestion de cobranza, que les permita re-
cuperar las cuentas por cobrar y obtener
liquidez.

En esa linea, el CEO de Neat Pagos, Nico-
lds Chacon, aconseja poner mucha aten-
cion al cliente. “A mayor conocimiento
del usuario mas facil sera poder proyectar
a mediano y largo plazo. Diversificar las
estrategias de crecimiento para lograr las
proyecciones también va a ser importan-
te: lo que funcionaba antes de la pande-
mia, en muchos casos, hoy no lo hara y
eso implica estar cuestionandose el riesgo
de depender de lo que antes parecia una
carta segura”, sefiala.

Contar con liquidez y caja para hacer fren-
te a situaciones financieras inesperadas es
otro de los consejos de los especialistas
y, en este sentido, el gerente general del
Grupo Alpha Inmobiliaria, Max Schnitzer,
cree que las empresas tienen que salir a
buscar posiciones y nuevos negocios.
Creo que los emprendimientos personales
se veran potenciados en los proximos 24
meses y los nuevos negocios y las empre-
sas también tendran una reactivacion im-
portante”, dice.

Ese optimismo, lo comparte el CEO de
Kame.cl, Manuel Concha, que, a diario,
se reline con emprendedores de distintos
rubros. “Varias pymes han podido darle
un giro a su negocio para mantenerse vi-
gentes. Creemos que habra crecimiento,
porque consideramos que las empresas ya
pasaron su curva de aprendizaje. l
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Convencido de que la crisis sanita-
ria marcé un antes y después para el
mundo supermercadistas, el ejecutivo
reconocié que la omnicanalidad es la
respuesta que hay ante las demandas
de los clientes en este nuevo escena-
rio, marcado por la penetracion del
mundo online. Asimismo, Juan Fran-
cisco reconocié que “las empresas
para sobrevivir deben innovar y avan-
zar hacia la transformacion digital, de
lo contrario simplemente no sobrevi-

vira".

Desde enero de este afo, Juan Francisco
Powditch se ha enfocado en el proceso de
Ultima milla de Walmart Chile que com-
prende tanto el despacho desde centro de
distribuciéon como lo despachados desde
supermercados.

Ingeniero Civil de la PUC con MBA en la
Universidad Adolfo Ibafez y con mas de
13 anos de experiencia en Walmart Chi-
le, pasando por el area de Inmobiliaria y
Logistica en roles de soporte, ingenieria e
innovacion, son algunos de los logros pro-
fesionales que respalda la mirada que este
ejecutivo tiene de la industria.

Hoy, como Delivery Experiencie Sr Di-
rector, Juan Francisco ha sido testigo del
desarrollo que ha tenido el mundo onli-
ne y su operacion en el ultimo tiempo en
Chile, desde su vitrina como ejecutivo de
Walmart, compania que impulsado fuer-
temente su servicio ante la demanda on-
line, aumentando sus capacidades y solu-
ciones.

Aquf algunas reflexiones de Juan Francis-
co sobre el momento que vive la industria,
sus retos, desafios de cara al futuro.

¢Has visto un cambio en la mentalidad
del Retail/Supermercados? La crisis sa-
nitaria marcé un antes y un después, no
solo en el mundo de los supermercados,
sino que en todas las industrias. Las res-
tricciones al desplazamiento, por ejemplo,
generaron un importante incremento en
la demanda del servicio online y frente a
este fendmeno, en Walmart Chile tuvimos

la capacidad de adaptarnos en tiempo
récord para responder a la creciente de-
manda digital, por ejemplo, ampliando 5
veces nuestras capacidades, duplicando la
cantidad de estaciones Pickup, acelerando
las inversiones y capacidades para estas
soluciones. En definitiva, puedo concluir
gue las empresas para sobrevivir deben
avanzar e innovar hacia la transformacion
digital, de lo contrario simplemente no so-
brevivira.

¢Lleg6 el momento de practicar y vivir
la omnicanalidad? Hoy la omnicanalidad
es la respuesta a la demanda de los clien-
tes que quieren todo de forma rapida, c6-
moda y segura. Y es ahi donde nosotros
como retailers tenemos que satisfacer esa
demanda. Los supermercados tenemos
que ser capaces de ofrecer una propuesta
omnicanal y eso es lo que estamos hacien-
do en Walmart Chile, adaptandonos lo
mas rapido posible al nuevo cliente omni-
canal para que sean ellos quienes decidan
dénde, cudndo y como comprar.

¢Cémo entender y mirar la dltima mi-
lla? ;Qué factores contemplar en la
estrategia de ultima milla? (Es hoy
un factor que marca diferencia entre
las empresas? La Ultima milla llegd para
posicionarse como un diferenciador en el
mundo de los negocios. Es un factor que,
sin duda, marcara la diferencia. El gran di-
ferenciador que tenemos en Walmart Chi-
le es nuestra red de distribucion y locales.
En base a esa ventaja competitiva que nos
diferencia, queremos potenciar nuestra
red de distribucion de e-Commerce, am-
pliando nuestra capacidad de distribucion
de comercio digital actual y reduciendo
los tiempos de entrega.

{Cémo se entiende el delivery y que
rol juega en la estrategia de las com-
panias? Antes el delivery era un servicio
mas, enfocado aquellas personas que no
tenian tiempo para realizar las compras
fisicas. Hoy, se ha convertido en una ten-
dencia de compra. El delivery juega un
papel fundamental en la estrategia de la
compania, es asi como trazamos un soli-
do plan de inversién para 2020 y 2021 de

US$50 millones, destinados a desarrollar
nuevas capacidades que nos permitan
satisfacer de mejor forma las necesidades
del cliente omnicanal.

¢Coémo se entiende al cliente? Hoy nos
enfrentamos a un cliente omnicanal que
es cada dia mas exigente. Es por esta ra-
zén que en Walmart Chile estamos reali-
zando todos los esfuerzos que estan en
nuestro alcance para satisfacer esa de-
manda de manera eficiente. Queremos
que nuestros clientes compren a través de
nuestra propuesta omnicanal. Que sean
ellos los que escojan cémo quieren reali-
zar sus compras y asimismo como quieren
recibir esos productos.

¢{Qué rol tiene la experiencia del clien-
te en el éxito de una compaiia? La ex-
periencia del cliente juega un rol funda-
mental en el éxito de la comparnia; es mas,
me atreveria a decir que se traduce en el
éxito de la empresa. Si uno es capaz de
ofrecer una experiencia sin fricciones, el
cliente se fidelizara con la marca.

Transformacion Digital y Retail.
¢Como entender estd relacion? La
parte fisica con la parte digital van de la
mano y son un complemento que llegd
para quedarse. La transformacion digital
hoy permite ofrecer un abanico de posi-
bilidades, nos permiten eficientizar proce-
sos de cara a un mejor servicio y somos
los retailers los que tenemos que saber
aprovechar eso.

¢Cuadles son los aspectos que move-
ran el desarrollo del canal online este
ano? Este 2021 estard marcado por la
consistencia en la experiencia. El afo pa-
sado fue un ano de muchos cambios, en
donde, a nivel de industrias nos tuvimos
que adaptar en tiempo récord a una nue-
va realidad. Estoy convencido que la ace-
leracion en la demanda del e-Commerce
llegd para quedarse. El canal online es el
presente y futuro de los retailers. En esa
linea, -y tal como mencioné anteriormen-
te-en Walmart Chile seguiremos trabajan-
do con todo el foco para ofrecer todas las
opciones a nuestros clientes. M
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LA LOGISTICAY SUPPLY CHAIN ES UNA OPERACION QUE CONTEMPLA
EQUIPOS DE TRABAJO. SU NATURALEZA OBLIGA A UNIR DISTINTAS
ACCIONES EN FUNCION DE CUMPLIR SIEMPRE CON LA PROMESA Y EL |
SERVICIO ACORDADO CON EL CLIENTE EN TIEMPO Y FORMA. HOY EN DIA,
CONTAR CON EQUIPOS DE TRABAJO ROBUSTOS Y COMPROMETIDOS ES
UN FACTOR DIFERENCIADOR Y UN PILAR CENTRAL DE LA CONTINUIDAD
OPERACIONAL, LO QUE HA OBLIGADO A MUCHOS A REPENSAR SU
RELACION CON SUS COLABORADORES.

TRABAJO EN EQUIPO:
ILAS BATALLAS
NO SE GANAN SOLO!

No solo de tecnologia vive la Logistica.
Dada las exigencias que ha tenido el sec-
tor en los Ultimos meses se ha generado
una conciencia sobre el rol vital que tie-
nen los equipos y los profesionales para
darle vida a este engranaje operacional.

Algunos —quizas erréneamente- miran las
tecnologias como el salvador de sus dolo-
res operacionales. Sin embargo, esa vision
pierde fuerza —entendiendo las caracterfs-
ticas que esta area ha tomado en el dltimo
afio dada la pandemia mundial — puesto
que Supply Chain y Logistica se ha conso-
lidado fuertemente como un éarea funda-
mental al interior de las empresas, clave
para el éxito comercial y la continuidad del
negocio, asumiendo un rol articulador e
integrador de todas areas de las compa-
fAias y eso conlleva, mas que soluciones
tecnolégicas, una nueva vision de como
hacer las cosas.

Pero concretar esta visién no es posible si
no se cuenta con los profesionales ade-
cuados. Un lider —por mas capacidades
que tenga- requiere de un equipo, ya que
las batallas no se ganan solo. Hoy mas que
nunca, los colaboradores se han transfor-
mado en un pilar de las compafifas y en un
factor clave de continuidad, lo que obliga
a las empresas a poner en practica politi-
cas internas acorde a los nuevos tiempos,
en cuanto al trato y a la generacién de vin-
culo y compromiso con el trabajo.

No hace mucho tiempo, una de las gran-
des dificultades de la industria logistica,
en términos de recursos humanos, era la
constante rotacion del personal. La falta
de continuidad de los equipos, genera-
ban en el sector una preocupaciéon por
la carencia de compromiso y por la pér-
dida constante de tiempo en procesos de
adaptaciéon y capacitacion a los nuevos
colaboradores. Esa dindmica laboral -que
por afios acompand a la logistica- hoy es
una complejidad si se quiere dar continui-
dad a la operacion y finalmente cumplir
con el compromiso de servicio con sus
clientes y consumidores.

Entonces, ;Qué hacer para generar el
compromiso en los equipos? i Qué impor-
tancia cumple el lider en esta nueva era?
¢;Como incentivar a los colaboradores?
son algunas de las preguntas que actual-
mente rondan en las empresas logisticas.

ToDOS... Il
UN SOLO EJERCITO

En un lenguaje futbolero, recordemos
aquella vez en que todos los comentaris-
tas y amantes del futbol destacaban las
palabras del entonces técnico del Chelsea
Antonio Conte, quien declaré en confe-
rencia de prensa que “si tengo que ir a la
guerra, me gustaria tener a mi lado a Ar-
turo Vidal”. Los elogios al jugador chileno
aludian a su compromiso con el equipo y
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su entrega. Si esto, lo llevamos a la indus-
tria logistica ¢ Quién serfa Arturo Vidal en
la operacion? ;Quién es ese colaborador
que marca diferencias? ¢;Qué cualidades
buscan los lideres en sus colaboradores?
y (cdmo generar ese compromiso en los
equipos?

El compromiso que tenga el trabajador
con la empresa es hoy un factor de éxi-
to, pero cO6mMo generamos ese compro-
miso. Lograrlo requiere de la voluntad
de la compania, cambiando de fondo el
modo de ver a los colaboradores e impul-
sando una estrategia laboral colaborati-
va y participativa, donde su funcién sea
apreciada y reconocida, existan mejoras
en las condiciones laborales, planes de
capacitacion constantes dando la opcién
de crecimiento interno de los trabajadores
y, por supuesto, demostrar y concientizar
que el trabajo realizado es esencial para el
funcionamiento de la empresa.

En tiempos complejos como los vividos en
el Ultimo afo, los equipos de logistica han
estado en la primera linea de esta batalla
y para lograr eso ha sido fundamental que
las empresas desarrollen planes de segu-
ridad e Higiene para cuidar la salud de las
personas, dar contencién, protegerlos y
poder desarrollar soluciones acorde a las
problematicas del dia a dfa.

Para entender esta nueva realidad laboral,
Paola Seccia, profesional de Supply Chain
y miembro del Supply Chain Council Chi-
le, comenté durante su participacion en el
programa Insight que la mirada del lider de
Supply Chain debe cambiar y “entender
que no siempre se tienen las respuestas
y que muchas veces las soluciones vienen
desde los colaboradores. Hoy se requiere
un liderazgo mas participativo, colaborati-
vo Yy trabajar en potenciar a los equipos es
clave, porgue muchas veces ellos dan las
soluciones, en base a la experiencia diaria
que tienen en las operaciones”.

A reglon seguido, la profesional aseguré
que “la gente es mucho mas comprometi-
da y capaz cuando se les da la posibilidad
de ser parte de la solucién. Eso hace desa-
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rrollar profesionales mucho mas resilien-
tes y capaces de tomar decisiones en caso
de emergencias, porque el lider no siem-
pre esta. Hay que saber delegar y confiar
en los equipos”.

DESDE LA MIRADA
DEL LIDER

Los cambios generan nuevas responsa-
bilidades y asf lo han experimentado los
profesionales de Supply Chain, quienes
por décadas estuvieron en el ‘backstage’
de las empresas, tratando muchas veces
de demostrar la importancia que tiene la
cadena de suministro. Hoy en dia, el &rea
ha asumido un nuevo rol, un papel pro-
tagodnico y esencial que trae consigo una
responsabilidad a nivel estratégico en las
empresas.

“Si antes éramos, por ejemplo, empaticos
con las areas comerciales, de ventas o de
marketing; hoy tenemos que desarrollar si
o0 si una veta comercial. Hoy el profesional
de supply chain tiene que saber de temas
de recursos humanos, porque tenemos el
eje de la compafiia; tiene que saber mane-
jary entender temas financieros y también
conocer de tecnologia y marketing. La res-
ponsabilidad que tenemos es estar siem-
pre capacitdndonos para ser profesionales
maés integrales”, comentd Seccia.

nalmente a la estrategia de la compania
de cara al cliente. “"Debemos saber decir
cuando hay problemas y levantar la mano
y anticiparnos asi a las complejidades. No
somos superhéroes y decir que todo esta
bien, cuando tenemos dificultades en la
operacién no es una buena practica. Es
importante que todos entiendan que no
somos superhéroes, evitar la soberbia y
no enfrascarse en discusiones infructuo-
sas con otras areas de las empresas”, ase-
gurd Paola.

EL CLIMA LABORAL

Por tiempo, las politicas desde recursos
humanos apuntaban a mejorar el clima
laboral, la realizacién de capacitaciones
y cursos; todo tendiente a generar lazos,
compromiso y lealtad en los colaborado-
res con los objetivos de la empresa. Lue-
go, llegé el momento de los beneficios,
asi proliferaron los acuerdos colectivos,
seguros médicos, bonificaciones, apoyo
educacional a las familias, etc.

Hoy, producto de la pandemia que azo-
ta al mundo, la mirada desde las areas de
recurso humano dio un giro, poniendo su
foco en la seguridad. ¢Pero son suficiente
estas medidas para lograr la lealtad?. Ac-
tualmente formar buenos equipos de tra-
bajo es un tema a nivel empresa, ya que

EL ROL DE LOS TRABAJADORES ES
CLAVE Y ESTRATEGICO, POSEEN UN ALTO
CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO QUE PERDERLO
AUTOMATICAMENTE SE TRANSFORMAN EN
PROBLEMATICAS INTERNAS, TALES COMO
INCIDENCIAS, ERRORES, BAJA PRODUCTIVIDAD,
ETC. QUE ATENTAN CON EL NIVEL DE SERVICIO DE
CARA AL CLIENTE.

Otro factor importante a tener en cuen-
ta en esta nueva realidad es la capacidad
que tenga el ejecutivo de delinear y es-
tablecer objetivos concretos al interior de
la compania. Saber qué se puede y qué
no se puede es parte fundamental para
establecer lineamiento que respondan fi-

se reconoce que un colaborador que no
se siente apoyado, contento, reconocido
y valorado no camina con compromiso
por los lineamientos o vision establecida
por la empresa. Algo que hoy cobre fuer-
za entre los equipos es el sentimiento de
“algo mas” que no es méas que el sentir
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que el trabajo es mas que una accion re-
munerada, transforméndose en algo que
tenga significado, tanto a nivel laboral
como personal. Es en ese sentimiento de
reconocimiento, donde hoy se sustenta el
compromiso colaborador-empresa.

Qué piensan los gerentes de logis-
tica y operaciones de sus equipos.

“El rol que tienen hoy los colaboradores
es clave y, en ocasiones, poco reconocido
por la industria. Un equipo bien cohesio-
nado es capaz de conseguir resultados
increfbles y de transmitir un alto nivel
de compromiso. Sin duda, necesitan por
cierto de un liderazgo que les acompa-
fie, que los aliente, que los motive y, por
sobre todo, que les incentive a buscar de
manera constante los objetivos. El rol de
los trabajadores es clave y estratégico,
poseen un alto conocimiento del negocio
que perderlo automaticamente se trans-
forman en probleméticas internas, tales
como incidencias, errores, baja produc
tividad, etc. que atentan con el nivel de
servicio de cara al cliente. Recuperar lo
qgue menciono, no es facil y lleva tiempo
y por eso que, el rol de los colaboradores
en una empresa, sobre todo en Logistica y
Operaciones es clave e importante”, Ale-
jandro Campusano, Area Manager Pro-
yecto Zara e-Commerce.

"Los equipos de trabajo y de cada uno de
sus integrantes son nuestro mayor activo.
En tiempos de pandemia el compromi-
so, el apoyo entre equipos, la empatia y
la flexibilidad son elementos importantes
en el desempeno. Hoy desde casa debe-
mos compatibilizar familia y trabajo en
condiciones de teletrabajo que muchas
veces no son las apropiadas. Ademas, la
productividad y las metas de negocio nos
enfrentan a un desafio de medicién vy el
cumplimiento a distancia. Una muy bue-
na comunicacion, objetivos claros, desa-
fios concretos y un apoyo constante hacia
nuestros colaboradores y equipos permi-
tird una mejor conexion en estos tiempos
de pandemia y de incertidumbre”, Fran-
cisca Veloso, jefe Omnicanalidad y Venta
Digital Agrosuper. ®
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ESTA INNOVADORA PLATAFORMA QUIERE POTENCIAR LA INDUSTRIA DE
LOS PRODUCTOS FRESCOS, CREANDO CON ELLO UN CIRCULO VIRTUOSO
PARA AGRICULTORES, PRODUCTORES, LOCALES Y TIENDAS Y EL CLIENTE
FINAL. CON EL APOYO DE TECNOLOGIAS, TRAPI BUSCA REVOLUCIONAR

LA SUPPLY CHAIN DE FRUTAS Y VERDURAS, DEJANDO ATRAS UNA
CADENA TRADICIONAL INEFICIENTE, INFORMAL Y CON ALTAS TASAS DE

DESPERDICIOS.

TRAPI: UN

ARTICULADOR DE
FRESCURA, SABOR
Y OPORTUNIDADES

El 2020 sera recordado como uno de los
aflos mas disruptivos del Ultimo tiempo.
Los cambios vividos obligaron a muchos
a repensar y reajustar acciones, ya sea en
el dmbito personal, familiar, laboral y tam-
bién a nivel de empresas. Sin embargo, y a

pesar de lo duro que ha sido para algunas
industrias y sectores econdmicos sobre-
vivir a los cambios, también ha sido una
oportunidad para repensar y mirar nuevas
posibilidad. Y este ultimo camino es el
gue tomaron los socios de Trapi, Eduardo
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Segovia, COO operaciones, transporte y
logistica; Juan Pablo Campos, CEO; Adol-
fo Arredondo, CBDO y Pedro Varas, en-
cargado de estrategia, quienes iniciaron
esta aventura empresarial con el objetivo
de revolucionar la cadena de suministro
de productos frescos, a través de esta pla-
taforma.

Asi nace Trapi, a comienzos de 2021, con
el objetivo de cambiar la Supply Chain de
productos frescos, basado en el conoci-
miento de sus creadores en los procesos
logisticos, gracias a la ayuda de la tecno-
logfa y al convencimiento de que la cade-
na tradicional de suministro de productos
frescos es ineficiente, informal y tiene una
alta tasa de desperdicio de alimentos.

¢Como funciona? A grandes rasgos se ob-
tienen productos de primer nivel de agri-
cultores locales, los cuales son distribuidos
a empresas, locales, hoteles, restaurantes
o tiendas de barrio. De acuerdo a Juan
Pablo Campos, Trapi es una plataforma
100% B2B de suministros de productos
frescos para el Retail.

“Entendemos y vimos varios problemas
que nos demostré que la cadena tradi-
cional es ineficiente y es ahi donde esta
nuestro fuerte, al intentar mejorar esta
relacion y generar ventajas para todos los

actores involucrados en esta cadena”.”,
comento.

UN MODELO VIRTUOSO

Dada las caracteristicas de la plataforma,
Trapi se ha transformado en un circulo
virtuoso entre agricultores y almacenes,
tiendas de barrios, restaurante u hoteles,
luego de conocer las deficiencias del mo-
delo comercial tradicional que pasa por
las siguientes problematicas:

Los agricultores, por ejemplo, experimen-
tan variabilidad en sus precios al momen-
to de la negociacién, asimetrias de infor-
macion sobre la demanda, ineficiencia en
la distribucion y reciben pagos atrasados.
Por su parte, los retailers: Empresas, hote-
les, restaurantes y tiendas de barrio pagan

>



altos costos por productos que no cum-
plen sus estandares de calidad, sufren alta
volatilidad en los precios y tienen que ir
presencialmente a comprar.

Ante este panorama nace Trapi. “Junta-
mos dos grandes mundos. Hacemos una
gran compra y vendemos a los clientes.
Hoy practicamente estamos solos compi-
tiendo en la industria. No existe otra em-
presa que esté asistiendo a este segmen-
to, lo que ha sido un factor importante
para nuestro éxito, en estos meses que lle-
vamos en la industria”, comentd Campos.

doble enfoque. Por un lado, los agricul-
tores que “por lo general siempre nego-
cian demasiado los precios y disminuyen
los margenes y en ese sentido, nosotros
tranzamos un precio justo con ellos, pa-
gado en 24 horas. Reconocemos la labor
del agricultor y hacemos que sus produc-
tos lleguen a cliente final sin la necesidad
de que ocurra un alza en el camino. Por
otra parte, productos de primera catego-
rfa estan llegando a los almacenes de ba-
rrio. Por primera vez comemos lo que las
personas en el extranjero reciben”.

La calidad de los productos manejados en
la plataforma genera importantes aho-
rros a los clientes, dada la disminucién
de merma. “Las tiendas de barrios tiene
perdidas por la merma de la mercaderia,
con Trapi hay 0 % de merma porque son
productos de primera calidad y son pre-
viamente revisados. Con este modelo to-
dos ganan”, anadié Pedro.

¢{COMO FUNCIONA? A GRANDES RASGOS SE
OBTIENEN PRODUCTOS DE PRIMER NIVEL DE
AGRICULTORES LOCALES, LOS CUALES SON
DISTRIBUIDOS A EMPRESAS, LOCALES, HOTELES,
RESTAURANTES O TIENDAS DE BARRIO. DE
ACUERDO A JUAN PABLO CAMPOS, TRAPI ES UNA
PLATAFORMA 100% B2B DE SUMINISTROS DE
PRODUCTOS FRESCOS PARA EL RETAIL.

Por su parte, Eduardo Segovia comenté
que la propuesta de valor de Trapi tiene
gue ver con las oportunidades que ofrece
a este mercado, “Queremos ayudar a la
industria y acercarla finalmente al consu-
midor final, a través del Retail, mejorando
también la estructura tarifaria, mejorando
el precio a un productor, disminuyendo la
cadena de intermediarios que existe y, por
otro lado, acercar a los clientes a mejores
precios. Agricultores y Comercios (clien-
tes) son las dos puntas con la que optimi-
zamos todo el proceso”.

En esta linea, Pedro enfatiza en que el mo-
delo de negocio de la empresa tiene un

Del punto de vista operacional, Eduardo
Segovia comenté que la operacion de Tra-
pi comienza con un calendario de com-
pras que “nos permite ir viendo la dispo-
nibilidad de productos por zonas. Luego
los productos son consolidados en una
bodega que tenemos en Mersan, donde
son revisados y clasificados los pedidos en
rutas, en camiones mas pequenos.

Se cargan los productos en bandejas y
salimos a despacho en rutas multipunto
y nos apoyamos en tecnologias de opti-
mizacion de rutas. Es practicamente un
modelo cross docking con despacho next
day y gratuito para los clientes”.

UNA PLATAFORMA UNICA

Esta plataforma, que entrd en operacion
en enero 2021, se puso en marcha gra-
cias a la obtencién de un capital Semilla
de Corfo que —segun Juan Pablo- “fue el
empujon gue necesitdbamos”.

“Desconociamos la recepcién que ten-
driamos en el mercado, pero -poco a
poco- cuando hablamos con los clientes
reconocen las virtudes de Trapi, las cuales
se basan principalmente en tres aristas: la
variedad de productos y su calidad, la ca-
pacidad de integrar tecnologia a sus pro-
cesos que por lo general son manuales y,
lo tercero, la logistica como factor clave”,
afirmé Pedro.

Sin duda, la confianza de sus fundadores
sobre el éxito de esta plataforma B2B esta
en las ventajas que genera la ecuacién: un
buen producto con buenos precios — tec-
nologias — logistica. Asi, las proyecciones
para este 2021 son enormes y apuntan
principalmente al posicionamiento de Tra-
pi y a la consolidacién del modelo en la
Regiéon Metropolitana, a nivel de servicio,
cobertura y demanda.

Finalmente, Juan Pablo reconocié que
“nuestra intencion es expandirnos y con-
solidarnos como referente en este seg-
mento. Luego nos enfocaremos a crecer
a nivel regional, comenzando, por ejem-
plo, en la region de Valparaiso. Estamos
confiados y seguros de que tenemos una
plataforma que brinda mejores oportuni-
dades a agricultores, retailers y consumi-
dores”. W
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ES BASTANTE HABITUAL HOY COMPROBAR COMO MUCHAS EMPRESAS
TODAVIA BASAN PARTE DE SUS PROCESOS EN HOJAS DE CALCULQ Y
MAS CONCRETO, EN LA GESTION Y EJECUCION DE LA PLANIFICACION
DE LA DEMANDA, 0 AL MENOS EN LO QUE SE REFIERE AL CALCULO DE
PREVISIONES Y NECESIDADES DE APROVISIONAMIENTO.

PLANIFICACION DE LA
DEMANDA. EL CAMBIO

NECESARIO

Y es obvio que es posible hacerlo, pero
quizas lo mas importante no es el hecho
en si mismo de usar hojas de calculo, sino
la falta o ausencia de visién para entender
que las hojas de célculo ya no son la herra-
mienta adecuada para “gestionar la pla-
nificacién de la demanda” en un entorno
particular de empresas y mercados como
el actual (competencia, digitalizacion, glo-
balidad, gestion de datos, conocimiento,

etc.). Para ejecutar determinadas tareas
dentro de los analisis que podamos reali-
zar en la Planificacién o en empresas con
un numero pequefo de referencias, el uso
de hojas de calculo puede ser muy util y
justificable.

Pero hay una frontera a partir de la cual
todas las empresas deberian considerar
el uso de herramientas — Demand Plan-
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ning Systems — que aporten realmente
valor anadido al proceso de Planificacion.
Este valor afiadido que se nos produce en
forma de: Ahorros de costes direc-
tos, inventario, incremento de los
ingresos, reduccion de roturas de
stock y eficiencia del proceso, visi-
bilidad, datos, productividad.

Mas justificado, si cabe, en aquellas em-
presas que adoptan o desean adoptar el
proceso S&OP (Sales & Operations Plan-
ning) como modelo de mejora continua
para fortalecer las comunicaciones e in-
formaciones entre el Suministro y la De-
manda. No hay muchas informaciones al
respecto, pero algunos estudios sugieren
que el grado de uso de hojas de calculo,
en alguna de sus formas, podrfa alcanzar
al 90 % de las empresas asi como el uso
del correo electrénico para enviar datos
entre los distintos usuarios en el contexto
de la Planificacion. De este 90 %, el 30
% solo tendrfan una hoja de calculo como
herramienta para ejecutar la Planificacion
de la Demanda.

Esto nos indica que los usuarios o profe-
sionales que gestionan las previsiones en
la mayoria de las organizaciones se en-
cuentran muy atado a la hoja de calculo
como herramienta que controla y ejecuta
la planificaciéon. Quizd no nos sorprenda
demasiado, pero es un indicativo bastante
claro del bajo grado de introduccién que
todavia existe de herramientas mas prepa-
radas para el cambio global que ya se esta
produciendo en la Cadena de Suministro.

Los expertos en este campo coinciden en
afirmar que la complejidad de la cadena
de suministro en la actualidad no puede
ser modelada a golpe de hojas de célculo.

Para finalizar esta introduccién, es con-
veniente destacar la diferencia entre un
paquete de previsién y un sistema de pla-
nificacion de la demanda. Un paquete de
prevision es un software independiente
que genera la prevision siendo el usuario
generalmente el que decide el modelo de
prevision a utilizar. Por otro lado, un sis-
tema de planificacion hace algo mas que
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la prevision. Una vez se ha realizado la
prevision, esta queda vinculada median-
te el intercambio de datos automatizado
a otros médulos, como el de produccién,
inventarios, compras, logistica, transpor-
te, finanzas, etc.

Pero ¢por qué deberiamos movernos des-
de nuestra cémoda situacion en una hoja
de cdlculo hecha a medida por nosotros
hacia sistemas centralizados de planifica-
cion de la demanda?

LOS ERRORES EN LAS
HOJAS DE CALCULO

El primer motivo son los errores que con-
tienen los desarrollos realizados en hojas
de cdlculos, principalmente cuando es-
tén elaborados por los propios usuarios.
Estudios demuestran que el nimero de
errores que contienen es muy elevado.
Errores bien de tipo conceptual sobre la
utilizacién de algoritmos asociados a la
prevision y/o ausencia de calculos, datos
relevantes para el propésito que se ha
concebido.

Esto supone un gran desafio para la ma-
yoria de las empresas que han dado por
correcto el uso masivo de hojas de calcu-
los en sus procesos. En términos de cade-
na de suministro puede ser que pequefios
errores se vean reproducidos de forma
repetitiva en el tiempo dando lugar a im-
portantes desajustes si se analizan con
una perspectiva temporal.

Muy visible esta idea cuando se solicita a
los usuarios que nos expliquen el desarro-
llo empleado en la hoja para la realizacion
de célculos (principalmente la previsién).
La simplicidad en la formulaciéon (naive
model) y ejecucion de calculos pone de
manifiesto esta idea. Falta de rigor y au-
sencia de datos relevantes.

CENTRALIZACION DE LA

INFORMACION Y DATOS

Un aspecto esencial dentro del concepto
de colaboracién que debe preponderar en
cualquier empresa. En la mayoria de las
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organizaciones existen multiples actores o
intervinientes en alguno de los procesos
relacionados con la gestion de la deman-
da: Ventas, Marketing, Logistica, Produc-
cion, etc. Ello conduce a un exceso de
informaciones dispersas, no conectadas
y desarrolladas u obtenidas de diferentes
formas, por lo que en la mayoria de las
ocasiones son informaciones o datos no
relevantes entre las partes.

Victor Felipe Tablado
Asociado a RALOG
Red de Ayuda Logistica

Esta descentralizacion de la informacion
se ve agravada cuando las empresas cre-
cen y aparecen nuevos interesados que
demandan informacién. Estas informa-
ciones suelen ser recogidas en diferentes
hojas de calculo repartidas por toda la or-
ganizaciéon presentando una desconexion
evidente entre las partes.

Podemos suponer las horas necesarias
para recoger, procesar y dar formato a
estas informaciones, que en muchas oca-
siones son enviadas a través del correo
electrénico. Cuando llegan a su destinata-
rio nos podemos imaginar las dificultades
gque puede haber para entender o inter-
pretar estas informaciones.

Las informaciones centralizadas y cohe-
sionadas permiten a toda la organizacién
disponer de una Unica fuente de datos,
contrastada y aceptada por todos. Por
ejemplo, no es muy comprensible que las
empresas dispongan de diferentes pro-
nésticos segun departamentos. Y que
cada uno de ellos la utilice segun su me-
jor conveniencia. Un solo pronostico debe
servir para indicar cuanto debo comprar,
cuanto debo producir, cuanto inventario
vamos a disponer en toda la organizacion.

MAYOR PROACTIVIDAD

Se ha demostrado que los procesos basa-
dos en hojas de célculo fomentan el con-
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cepto silo, por lo tanto, son Reactivos. Es
decir, fomentan la no colaboracion entre
las partes. Al disponer cada uno de su
propia informacion, extraida y procesada
de forma independiente, conduce a una
dificultad real para compartirla de forma
activa y a tiempo.

Los sistemas de planificacion centralizados
disponen de la informacion de forma ac
cesible y a tiempo, aportando mas visibi-
lidad al proceso conjunto de planificacion
y mirando de una forma mas proactiva
hacia el futuro. Son sistemas preparados
para que una cantidad importante de
usuarios accedan a la misma informacion
en tiempo y forma. Ello nos permitira ver
problemas con una mayor anticipacion.
Por ejemplo, alteraciones en las capacida-
des de produccion, adelantarnos a posi-
bles roturas de stock, o estimar excesos
de inventario de una forma mucho mas
precisa.

RETORNO DE
LA INVERSION

Las aplicaciones preparadas en hojas de
calculo no tienen como objetivo apor-
tar beneficio a la empresa. En términos
de planificacién, su objetivo principal es
hacer algun tipo de calculo para decidir
cuando y cuanto debemos aprovisionar,
pero sin tener en cuenta otros factores
que afadan beneficios al proceso en tér-
minos reales.

Como ya hemos indicado al principio,
los errores presentes en las hojas de cal-
culo son una fuente de acumulacion de
costes ocultos. Si pensamos en los afnos
gue llevamos utilizando nuestra hoja de
calculo y multiplicamos por el beneficio
gue perdemos cada afo obtendriamos
una cifra nada desdenable. Implementar
estas aplicaciones en sustitucion de hojas
de calculo conlleva costes mas o menos
elevados en funcién de nuestras ventas o
inventarios. Pero estos proyectos no de-
ben de tratarse como un coste, sino como
una inversion. Los sistemas de planifica-
cion centralizados estan disefiados para
aportar beneficios en términos econémi-



cos. Conseguiremos unos resultados me-
dibles y cuantificables, que en la mayor
parte de los casos reportard un retorno
completo de la inversidon en un periodo
maéas 0 menos corto. Ademas, en el futuro
nos seguira aportando los beneficios pro-
pios de mantener unos inventarios mejor
alineados y un incremento de ingresos por
una mayor disponibilidad.

Y no olvidemos una mayor eficiencia en
el trabajo, aunqgue dificil de cuantificar en
términos econdmicos, es un hecho que
debemos tener muy en cuenta. A mayor
eficiencia, la calidad del trabajo aumenta
y seremos capaces de aportar mayor valor
anadido a la empresa.

LA COMPLEJIDAD Y EL

TIEMPO EN LOS DATOS

El aumento de informacion y datos en las
empresas ha ido creciendo de forma ex-
ponencial y su correcto tratamiento (ac-
tual y futuro) no es posible desde una hoja
de calculo cuando hablamos de gestionar
la demanda. Los datos de hoy son el com-
ponente necesario para realizar estima-
ciones. Y con ello poder tener una mejor
visibilidad de lo que puede ocurrir en el
futuro. Hojas de célculo dispersas, no
conectadas y muchas veces con informa-
ciones que ya no tienen valor porque se
han elaborado de forma tardia quedando
desfasadas, son una seria amenaza para
el avance en la gestion de la demanda en
las empresas.

La forma y lugar donde consolidemos la
informacion (datos historicos, clientes,
aprovisionamientos, promociones, even-
tos, precios, costes, etc....) para su utiliza-
ciébn masiva, tanto de manera inmediata
como futura, nos dara siempre una venta-
ja competitiva. Obtener informes relevan-
tes de clientes, o previsiones agregadas
por familias o regiones, conocer en que
canales obtenemos un mayor beneficio
seguin prondsticos de demanda, saber con
anticipacion futuros desabastecimientos
por retrasos en entregas, etc.

EL DEMAND PLANNER

Uno de los grandes desafios de las em-
presas en el campo de la planificacion de
la demanda es el trabajo que deba desa-
rrollar un demand planner. Debe contener
un alto porcentaje de tiempo dedicado al
analisis y menor a tareas administrativas.

El tiempo en trabajos administrativos —
recogida de datos, importando a hojas
de célculo, filtrando, intentar poner en el
formato correcto, realizacién de graficos,
etc. que se emplean en las tareas de plani-
ficaciéon mediante el uso de hojas de cél-
culo se ha llegado a estimar en mas de un
80 % del tiempo total. Esto significa que
estamos infrautilizando nuestros recursos
y en muchos casos, a profesionales que
podrian aportar un valor mayor al proceso
en términos de business intelligence.

Los sistemas de planificacion resuelven
de forma eficiente muchas de estas ta-
reas que sabemos no aportan valor a la
empresa en cualquiera de sus formas. Lo
mas importante es que estas tareas con
un componente mas administrativo vayan
gradualmente disminuyendo y se trans-
formen en tareas de valor que aporten
informaciones relevantes sobre nuestra
planificacion.

INTEGRACION DE
LA DEMANDA Y
EL SUMINISTRO

Es de sobra conocido que la Cadena de
Suministro necesita de sistemas integra-
dos y centralizados para que la informa-
cion fluya en todas direcciones y pueda
tener maxima visibilidad. La desconexién
o falta de integracién de las diferentes
actividades de la Cadena de Suministro —
Aprovisionamiento, Produccién, Logistica,
Inventarios — desde el punto de vista de
los datos se debe a una ausencia de un
sistema de planificaciéon centralizado, mu-
chas veces sustituido por hojas de célculos
dispersas y creadas segun intereses del
departamento o personas.

Al migrar de hojas de célculo dispersas
a sistemas centralizados de planificacion
conseguimos dar un gran salto en la visién

de la Cadena de Suministro, afectando
positivamente en la toma de decisiones
para la empresa. Y sin duda alguna es uno
de los grandes dinamizadores del S&OP
como proceso global integrador.

El S&OP necesita estar soportado con he-
rramientas visibles y unificadas para todos
los que intervienen. Herramientas que
aporten valor en forma de datos, andlisis
y simulaciones que permitan ver al con-
junto el resultado de las decisiones en las
diferentes reuniones que se llevan a cabo.

CONCLUSION

Con relacién a la gestion de la Cadena de
Suministro, y concretamente en la ges-
tion de la demanda y el suministro, hay
gue ser rotundamente claro. Las hojas
de célculo son un soporte excelente para
nuestras tareas diarias. Pero no deben ser
aplicaciones que soporten procesos claves
dentro de cualquier compafia. Todavia
podemos escuchar en muchas (jquizés
demasiadas!) empresas de tamafio consi-
derable la justificacion en el uso de hojas
de célculo para gestionar la planificacién.

Deben saber los responsables o aquellos
gue tienen la capacidad de tomar decisio-
nes en este sentido, que estan haciendo
un flaco favor a su empresa si no propo-
nen proyectos de cambio. Deben apostar
por sistemas que ya han demostrado su
capacidad de aportar beneficios, unos
cuantificables y otros menos, pero que en
definitiva son el camino que nos conduce
a un proceso planificador méas efectivo y
eficiente. Finalmente, tampoco debemos
pensar que el sistema por si solo nos so-
lucionara todos nuestros problemas. Nin-
gun sistema funciona si no estd alineado
con los procesos y menos todavia, sin la
colaboracién entre todos los implicados.

Y no dudemos en acudir a expertos ex-
ternos que nos ayuden en este ejercicio.
A lo largo del tiempo, nuestra vision de
los problemas en la empresa se oscurece
impidiéndonos ver las oportunidades que
tenemos frente a nosotros. Una ayuda,
nunca viene mal... W

www.revistalogistec.com
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EL 23 DE MARZO PASADO, EL CANAL DE SUEZ, UNA DE LAS PRINCIPALES
RUTAS MARITIMAS DEL MUNDO, EN LA CUAL SE DESARROLLA EL 12%
DEL COMERCIO GLOBAL, SUFRIO EL BLOQUEO DE SU FLUJO DE TRANSITO,
DEBIDO A UN HECHO FORTUITO E IGUALMENTE MONUMENTAL: EL ENCALLE
DEL BARCO DE CONTAINERS EVER GIVEN, EVENTO QUE SE EXTENDIO

POR 6 LARGOS DIAS Y QUE ACAPARO LA ATENCION MUNDIAL, ENTORNO

A DILUCIDAR COMO UN ENORME BUQUE PORTACONTENEDORES SE
CONVERTIA EN UNA FUERZA INAMOVIBLE QUE AFECTABA AL TRANSPORTE

DE MERCANCIAS A NIVEL MUNDIAL.

EVER GIVEN. EL
CARGUERO QUE PUSO
EN JAQUE EL TRAFICO
MARITIMO MUNDIAL

14 dias después, el 6 de abril, las autori-
dades del Canal volvieron a temer la pe-
sadilla de un bloqueo extendido, debido
a un nuevo encalle de naves cargueras.
Esta vez se traté de 2 buques petroleros
de lastre, el primero de 107.505 DWT con
un calado de 8 metros que se detuvo en
132,5 km del Canal de Suez y el segundo
de 105.000 DWT que encallé a 130 km
del cruce. Prontamente, las autoridades
del Canal procedieron a reflotar y remol-
car ambas naves, cuyo encallamiento se
sucedid por unas horas.

Por cierto, esta Ultima interrupcién sirvid
como un recordatorio de la vulnerabili-
dad de esta via fluvial fundamental para
buena parte del comercio mundial, ya que
reduce en miles de kildmetros el tiempo
en el transito de mercancias entre Asia y
Europa.

EL CANAL EN RIESGO

Con 193 kildémetros (120 millas) de largo,
el Canal de Suez ve pasar alrededor de 50
barcos en promedio todos los dias y casi
19 mil al afo. Situado en Egipto, esta via
fluvial une el mar Mediterrdneo con el Mar
Rojo, y desde su inauguracion, en 1869,
es considerado como una de las principa-
les arterias econémicas del mundo.

El valor intrinseco de esta via radica en
gue ofrece a los barcos de mercancias una
ruta entre Asia, Oriente Medio y Europa
sin necesidad de bordear el Cabo de Bue-
na Esperanza, en el extremo sur de Africa.
Esto permite a los navios ahorrarse casi
9.000 kildmetros por trayecto, reducien-
do la distancia en un 43%, segun datos
del Consejo Mundial de Transporte Mari-
timo (WSQ), institucion que representa a
las principales navieras del globo.

Denominado por muchos expertos como
uno de los “puntos de estrangulamiento
del planeta”, principalmente por el volu-
men de materias primas y suministros de
toda clase que lo atraviesan diariamente,
el Canal de Suez es una zona estratégica
para las Supply Chain de diversas indus-
trias. De hecho, por él atraviesan alrede-
dor de 1.200 millones de toneladas de
mercancias, las que - segun Lloyd's List- se
calculan que un valor de U5$9.500 millo-
nes diarios por contenedores; US$5.000
millones de los cuales se dirigen al oeste y
otros 4.500 millones ddlares al este.

A partir de los datos expuestos, cabe pre-
guntarse ;cudles son los efectos concre-
tos de un bloqueo como el acontecido
en marzo pasado? Si partimos de la base
de que los buques detenidos en el canal
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como efecto del bloqueo viajaban a toda
su capacidad de almacenamiento, esto
implicaba que a su “liberaciéon”, los princi-
pales puertos de Europa experimentarian
un “pico de carga” dificil de manejar, ya
que estos contenedores llegarfan al mis-
mo tiempo que la carga que recibirian al
ritmo habitual, unos dias mas tarde. En
otras palabras, esto aumenta el riesgo de
gue veamos una congestién en los puer-
tos europeos dentro de una semana.

Con los puertos ya congestionados en
todo el mundo, debido a la Pandemia,
estos retrasos sacuden la cadena de sumi-
nistro desde los puertos hasta los muelles
y los centros de distribucién. Los expertos
en logistica ya predicen los impactos en
los bienes en todas partes, y los analistas
ya estan prediciendo posibles interrupcio-
nes en el comercio por valor de casi US$
40 mil millones.

El impacto en los precios del petréleo y
otras mercancias fue otro aspecto que
los expertos analizaron a partir del blo-
gueo ocasionado por el portacontenedor
Ever Given. Y es que el Canal de Suez es
particularmente importante como via de
transporte para el petréleo y el gas natural
licuado. De hecho, 5.163 petroleros pasa-
ron por el canal el ano pasado, moviendo
casi dos millones de barriles de petréleo
diarios, segun estimaciones de Lloyd's
List Intelligence, por lo cual no fue una
sorpresa que tras la suspension del trafi-
co por el canal, los precios mundiales del
crudo subieran mas de un 6%, debido a
la incertidumbre generada, aunque pron-
tamente el precio del dicho commodity se
estabilizé.

Finalmente, si bien los efectos del bloqueo
de marzo se aprecian fuertes a nivel ope-
rativo para los puertos europeos, aunque
transitorios, lo cierto es que la ocurrencia
de estos eventos, también ponen sobre la
mesa la conversacion acerca de la vulne-
rabilidad de dicha via fluvial en términos
meteoroldgicos y de infraestructura.

o & TERMINA DE LEER ARTICULO:
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ALOG CAPACITA LANZA SU CALENDARIO
DE CURSOS ONLINE 2021

Uno de los principales desafios que ha en-
frentado la industria logistica nacional, a
raiz de la pandemia por Covid-19, ha sido
mantener los procesos de Capacitacion la-
boral, esencialmente aquellos cursos obli-
gatorios relacionados al ambito aéreo de
carga, regulados por la Direccion Nacional
de Aerondutica Civil.

¢Cémo ALOG Capacita ha logrado man-
tener su actividad de capacitacion para la
industria logistica? A través de un proyec-
to pionero de capacitaciéon online asincro-
nico, que a la fecha a permitido la capa-
citacién de maés de 490 profesionales del
sector.

En este contexto, a partir de la declaracion
de Fase 4 de la pandemia, en marzo de
2020, que trajo consigo diversas restric-
ciones, entre ellas, la prohibicion de reu-
nién presencial a fin de evitar contagios;
los actores de la industria se enfrentaron
a la problematica de proveer a sus cola-
boradores la capacitacion obligatoria para
la realizacion de operaciones de carga ae-

roportuaria; sobre todo aquellas que por
normativa vigente se realizaban en moda-
lidad presencial. Advirtiendo esta necesi-
dad, ALOG Capacita, Organismo Técnico
de Capacitacién nacida al alero de ALOG
Chile A.G. tempranamente creo un proto-
colo para dictar estos cursos “presencia-
les” en modalidad e-Learning Sincrénico;
el cual fue aprobado y certificado por la
DGAC, con lo cual ALOG Capacita se po-
sicioné como el primer OTEC del pais acre-
ditado por la autoridad aerondutica.

Segun comenta, Claudio Gonzalez, Di-
rector Académico de Alog Capacita, “al
concretar este la acreditacion de la DGAC
a nuestros cursos e-Learning Sincrénico,
Alog Capacita se ubicé a la vanguardia
de la capacitacién laboral para la industria
logistica; siendo el principal objetivo el ga-
rantizar a todas las empresas del rubro el
acceso a capacitacion obligatoria requeri-
da por la autoridad, manteniendo la cali-
dad de la ensefianza y el aprendizaje lo-
grado a través de los cursos presenciales”.
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CAPACITACION
E-LEARNING 2021

Con lo anterior, y a pesar del contexto de
pandemia, durante 2020 la OTEC logré
capacitar a distancia a un total de 491
profesionales del rubro logistico, amplian-
do por primera vez en su historia su plan
de accién a todo el territorio nacional.

Para 2021, las capacitaciones en modali-
dad online sincrénico (Zoom) seguiran vi-
gentes, segun lo dispuesto por la DGAC,
mientras se mantenga el Estado de Excep-
cion Constitucional. Asf, Alog Capacita ha
definido un calendario de ejecucién para
los siguientes cursos: Revalidacion de Mer-
cancias Peligrosas Categorfa 6, Mercancias
Peligrosas Inicial Categoria 6; Carga Aérea
Basica; Seguridad a la Carga Inicial Ca-
tegoria 1, Concientizacién de Seguridad
Aeroportuaria Categoria 3,4y 9 y Revali-
dacién Seguridad a la Carga Categoria 1.
Ademas, en 2021 se ampliaran las capaci-
taciones en modalidad online sincrénico al
ambito maritimo, con la puesta en marcha
del curso “Manejo de Mercancias Peligro-
sas por via Maritima”.

Otra de las novedades que ALOG Capacita
integra durante el aflo que recién comien-
za es la implementacion de la Plataforma
Moodle la que “permitird a las empresas
usuarias de los servicios de capacitacion
de nuestro OTEC Acceder a la franquicia
tributaria para capacitacion. Esto es posi-
ble, ya que obtuvimos los cddigos Sence
para todos los cursos antes menciona-
dos”, explico Claudio Gonzalez.

Cabe destacar que ALOG Capacita ha
reestructurado las tarifas de capacitacion
para 2021, brindando acceso a valores
preferenciales a los socios de ALOG Chi-
le. “Sabemos que en el contexto actual
gue vive nuestro pais y el mundo, lograr
avances de este tipo en materia de capaci-
tacion; es una oportunidad para que avan-
cemos en la incorporacién de tecnologias
a las metodologias de ensefianza de los
cursos normados por la DGAC.

Somos pioneros en este camino y como
tales seguiremos impulsando esta modali-
dad de capacitacién, ya que sabemos los
beneficios que representa para las empre-
sas y sus colaboradores”, puntualizé el Di-
rector Académico de ALOG Capacita.
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NET-ZERO CHALLENGE:
THE SUPPLY CHAIN OPPORTUNITY

El Grupo Intergubernamental de Expertos
sobre el Cambio Climatico, dependiente
de las Naciones Unidas, calculd en 2016
que serfa peligroso para el planeta superar
en 2°C el calentamiento global con res-
pecto a los niveles preindustriales. Se es-
tima que ya avanzamos al menos 1°C. Por
ello, el Acuerdo de Paris del mismo afo
(firmado por 195 paises), fij6 como meta
no exceder estos 2°C, urgiendo por es-
forzarse para limitar el aumento a “soélo”
1.5°C. Sin embargo, las emisiones han se-
guido creciendo y se requiere una reduc-
cion entre 3y 6% anual para alcanzar los
objetivos propuestos.

Los Gases de Efecto Invernadero (GEl) son
una de las principales causas del calenta-
miento global. Por ello se aspira a reducir-
los hasta llegar a la Neutralidad de Carbo-
no (Huella de Carbono Cero), en que los
GEl emitidos se compensan con una can-
tidad equivalente retirada de la atmdsfera
(Créditos de Carbono). Esta Neutralidad
ya es un objetivo internacional: el Reino
Unido, la Unién Europea, Korea del Sury
Japén aspiran a alcanzarla en 2050; China
a mas tardar en 2060. Este serd uno de los
principales temas a abordar en la proxima
Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Cambio Climético (COP26, noviembre
2021, Escocia).

En Chile se han tomado decisiones como
pais en esta direccién. Veamos algunas:

A.- Se impulsaron las Energfas Renovables
No Convencionales (ERNC), que el afo
pasado representaron un 20% de toda la
energia producida en el pafs (algo que se
esperaba alcanzar en 2025). Hay quienes
postulan llegar al 80% para el 2050

B.- Se firmé en 2019 el Pacto de los Plasti-
cos, que fija metas importantes a alcanzar
el aflo 2025 con estos materiales

C.- En Marzo de 2021 se public6 en el
Diario Oficial el Reglamento de Envases
y Embalajes (E&E) de la LEY 20.920, que
obliga a que de aqui al 2035 las empresas
reciclen y den valor agregado a 2/3 de to-
dos los E&E

Frente a este escenario, la Logistica es un
actor relevante. El Foro Econdémico Mun-
dial, en colaboraciéon con Boston Consul-
ting Group, publicé un informe en ene-
ro pasado, cuyo nombre da titulo a esta

columna. Alli se sostiene que el objetivo
mundial de alcanzar una Huella de Car-
bono Cero es una oportunidad ineludible
para las Cadenas de Abastecimiento. Se-
fala 9 iniciativas que se pueden adoptar
en este sentido:

1.- Comprender y medir dénde se produ-
cen las emisiones, intercambiando datos
con los proveedores. 2.- Fijar ambiciosos
objetivos de reduccion. 3.- Redisenar pro-
ductos sustentablemente. 4.- Disefar es-
tratégicamente cadenas de valor mas sus-

tentables. 5.- Establecer altos estandares
de procurement a proveedores. 6.- Cola-
borar con proveedores para cofinanciar la
reduccién. 7.- Coordinarse con otros ac-
tores para alinear objetivos del sector. 8.-
Acrecentar la demanda grupalmente para
reducir los costos de las soluciones verdes.
9.- Desarrollar mecanismos de gobernan-
za que introduzcan las emisiones como
objetivo y alinear los incentivos de los to-
madores de decisién con la reduccion de
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emisiones Si no gqueremos comprometer
la capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus necesidades, tenemos
la obligacién de introducir estas sugeren-
cias en cada una de las Cadenas de Abas-
tecimiento de las que formamos parte.

La Sustentabilidad llegd para quedarse, y
los mercados y consumidores estan cada
vez mas conscientes, exigiendo que se
tomen decisiones ajustadas al cuidado
del medio ambiente. Un Gltimo dato para
meditar. Dos Cadenas de Abastecimiento

aportan 1/3 de las emisiones globales: Ali-
mentos y Construccién; no solamente por
el transporte, sino también por la manu-
factura y el aprovisionamiento de materias
primas. En ambas participa Chile activa-
mente a nivel mundial. El desafio enton-
ces es enorme, urgente, ineludible, y nos
involucra a todos.
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PILOTO ELECTROMOVILIDAD LQGI'STICA
EN LA ULTIMA MILLA: UNA LOGISTICA
SOSTENIBLE ES POSIBLE

Por: Mabel Leva, directora del pro-
yecto Fundacién Chilena de Eficien-
cia Logistica- Conecta Logistica, del
Programa de Desarrollo Logistico del
Ministerio de Transportes y Telecomu-
nicaciones.

Para lograr que Chile avance en su des-
empefo logistico y sea un actor relevante
a nivel global en esta materia, uno de los
temas que no se pueden dejar atras es el
de la sostenibilidad. Los consumidores de-
mandan productos ya no solo centrando-
se en su precio o la rapidez de la entrega;
se observa una preocupacion creciente
por conocer el eventual dafno ambiental o
social provocado en el proceso productivo
o el de transporte. Adicionalmente, exis-
ten compromisos y acuerdos que el pais
ha suscrito en este campo que, en conjun-
to con lo anterior, induce a los actores del
sistema a buscar alternativas mas sosteni-
bles para llevar a cabo la distribucion.

Es asi como el Ministerio de Transportes
y Telecomunicaciones (MTT), a través de
Conecta Logistica —un proyecto impulsado
por el Programa de Desarrollo Logistico del
MTT, apoyado por Corfo y que pronto sera
una fundacion de derecho privado— cred
en 2020 una Mesa de Electromovilidad
Logistica (MEL), una iniciativa que reunio
a empresas productivas que han usado
o estan ad portas de sumarse a la elec-
tromovilidad, importadores de camiones,
empresas de energia y actores publicos.

En esta instancia se gener6 un espacio es-
table de trabajo en el que se compartieron

aprendizajes, experiencias y se planteo el
desafio de cdmo generar las condiciones
para acelerar la adopcion de la electromo-
vilidad en el sector de transporte de carga.
A poco andar en el trabajo de la mesa, nos
dimos cuenta que habia mucho interés de
empresas que no participaban en esta ins-
tancia, pero que deseaban evaluar alter-
nativas y comenzar a operar con camiones
eléctricos. No obstante, faltaba informa-
cion relevante que ayudara a catalizar di-
chas decisiones.

Datos respecto a temas como, por ejem-
plo, el nivel de autonomia de los vehicu-
los, la capacidad de carga efectiva, el des-
empefio del vehiculo bajo distintos modos
de conducciéon, y otras interrogantes,
evidenciaron la necesidad de contar con
datos empiricos sobre el desempefio en
terreno de esta tecnologia.

SE DISENA UN PILOTO

Una vez nivelado el conocimiento entre
los distintos actores del sector, y teniendo
a la vista el interés de diversas empresas
en sumarse a la electromovilidad, los in-
tegrantes de esta mesa concluyeron que
para fomentar el uso de los camiones eléc-
tricos era necesario realizar un piloto que
permitiese obtener y disponibilizar datos
reales sobre la operacion de estos vehicu-
los y sus distintos componentes.

Este piloto —que se pondra en marcha a
fines del primer semestre del afio en cur-
so— consistird en un llamado abierto a
que empresas productivas o empresas de
transporte con patrocinio de una empre-
sa productiva, postulen para optar al uso
gratuito durante dos meses de alguno de
los camiones eléctricos para reparto urba-
no que se pondran a disposicién por las
distintas marcas.

Se contara también con aportes de las em-
presas de energia, el soporte tecnolédgico
de empresas proveedoras de cargadores
eléctricos y el apoyo de empresas de tele-
metria para registrar todos los datos ope-
racionales.

Esta iniciativa sera asimismo apoyada por
la llustre Municipalidad de Providencia y
la llustre Municipalidad de Santiago, las
cuales reservardn zonas con estaciona-
miento prioritario para vehiculos eléctricos
del piloto, con el fin de analizar los efec-

tos logisticos de este acceso preferencial
a las zonas comerciales céntricas de estas
comunas.

Por Ultimo, su coordinacién estard a car-
go del equipo de Conecta Logistica junto
al integrantes del Programa de Desarrollo
Logistico del MTT, Corfo, la Agencia de
Sostenibilidad Energética y el equipo de la
Unidad de Transporte Eficiente del Minis-
terio de Energia.

DATOS DISPONIBLES
PARA TODOS

El monitoreo de la operaciéon de los vehi-
culos durante el periodo de pilotaje dara
lugar a un importante nimero de datos
e indicadores. Entre ellos destacan: auto-
nomia, rendimiento, velocidad de carga,
estado de salud de la bateria, frenado re-
generativo, disciplina del conductor (ace-
leracién, frenado, velocidades, marchas,
uso en ralenti); condiciones de operacion
(uso de luces, aire acondicionado, etc.);
condiciones de la ruta (altimetria, geome-
tria, etc.).

El compromiso del Ministerio de Trans-
portes y Telecomunicaciones, a través del
proyecto Conecta Logistica, sera procesar
y poner a disposicion en el sitio web del
Observatorio Logistico (www.observato-
riologistico.cl) toda la informacion que de
este piloto se genere, a fin de que aquellas
empresas que hoy dia estan considerando
incorporarse en esta tecnologfa, tengan
mas informacion para la toma de decision
gue enfrentan.

Los datos que se obtengan permitiran
también que las universidades y centros
de investigacién puedan realizar estudios
de las potencialidades de la electromovili-
dad en el ambito logistico.

Desde Conecta Logistica esperamos que
esta coordinacion entre el mundo pubico
y el privado, que ha sido tan virtuosa, pue-
da mantenerse a futuro y se vayan gene-
rando nuevos proyectos que nos lleven a
trabajar colaborativamente, buscando en
conjunto mejorar de manera integral, el
desempeno de la logistica en Chile.

www.revistalogistec.com
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STG TRABAJA PARA POTENCIAR
UN E-COMMERCE MAS INTELIGENTE

Y PRECISO

Vivimos en un mundo de gran aceleracién digital donde la adopcion tecnolégi-
ca transversal y simultdnea ha sucedido en poco tiempo, potenciando asi la co-
tidianeidad virtual. Uno de los sectores con mayor impacto ha sido el comercio
electrénico que ha crecido de manera exponencial.

Para que el e-Commerce sea
eficiente, productivo ?/ satisfaga
las necesidades del negocio
y los clientes es necesaria la
adopcion tecnoldgica en la pro-
duccién y la logistica, eslagén
fundamental hoy en dia.

Soluciones de automatizacién

como robots colaborativos o

dispositivos de impresion y

etiquetado; soluciones de pro-

ductividad como la gestién de

fuerza laboral o control de acti-
vos; soluciones de hardware; herramientas de e-Commerce como voice picking,
click & collect y de transporte; y soluciones de WMS entregan gran valor a ?a
logfstica actual.

"Estas tecnologias vienen a dar respuesta a las grandes necesidades de la indus-
tria de e-Commerce y logistica. Hoy en dia se necesitan entregas més rapidas
y precisas, lo que no solo impacta en el negocio, sino que hace a la industria
mha'T ecoldgicay sustentable’, indica Leonardo Navarrete, Gerente Comercial STG
Chile.

GORI CHILE PRESENTA A SU NUEVO
SALES DEVELOPMENT MANAGER
CHILE

Gori Chile, empresa del grugo DP DHL, ha sumado a su equipo a Gabriel Sal-

barrey, como nuevo Sales Development Manager para Chile. Licenciado en

Administracion en la Universidad Catdlica de Urtiguay, Gabriel cuenta con mas

de 20 afios de experiencia en la industria del transporte internacional, en diver-
505 cargos de responsabilidad
comerdial en diferentes paises
de la regidn.

En su arribo a Gori Chile, el
profesional tiene como prin-
cipal objetivo apoyar el creci-
miento de ventas de importa-
cién y exportacién maritima y
aérea, ademds de los servicios
de valor agregado en los alma-
cenes extra portuarios de San
Antonio y Valparaiso.

Asimismo, Salbarrey tendra

. ‘ ‘ ~ como foco el desarrollo de ser-

vicios que se ajusten a las necesidades del cliente para lo cual su experiencia y
conocimiento de la industria es fundamental.

La nueva incorporacién responde a la estrategia de la compafia de ir adaptan-
do permanentemente su servicio a las demandas especificas del mercado de
Vinos, Licores y cerveza, para exportacion e importacion. En el caso de Chile, la
exportacion a nuevos mercados, la consolidacion de mercados emergentes y por
otro lado importacién de productos Premium son tendencias muy relevantes
para las cuales la empresa cuenta con la red Gori/DHL para proveer servicios de
primer nivel.
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PROGRAMA PEQUENO EMPRESARIO
POTENCIA LAS OPERACIONES DE

ROCKTRUCK

Como parte de las acciones destinadas a mejorar el ecosistema del transporte de
carga por carretera, RockTruck ha creado el pro?yama Pequefio Empresario que
tiene como principal objetivo ofrecer un alto estandar de servicio al garantizar a
sus clientes el inicio de operaciones con camiones 0 kilémetros, choferes due-
fios de sus camiones ¥_d4edicacién exclusiva con incentivos 100% alineados con
el negocio o marca solicitante.

Por medio de Pequefio Em-
presario, los generadores
de carga podran centralizar
sus operaciones logisticas
de transporte involucrando
vehiculos nuevos, lo cual
contribuye a lograr una ma-
yor eficiencia y desempefio
de los activos'y reducir las
emisiones de CO2, incen-
tivando asi un desarrollo
sustentable en la industria,
Las empresas suscritas al
programa contaran con la
osibilidad de sustituir su
lota tradicional a vehiculos
eléctricos de forma gradual.

En el desarrollo de este programa, RockTruck estara invirtiendo en la compra
de vehiculos nuevos gu,e seran asignados a conductores previa evaluacion y
selgcaon, quiénes podran adquirir él vehiculo y pagarlo en cuotas mientras lo
trabajan.

WISETRACK PRESENTA NUEVAS
TECNOLOGIAS INTEGRADAS PARA EL

CONTROL DE FLOTAS

Con el respaldo de los mas de 18 afios de experiencia de Wisetrack Corp en el
desarrollo de sistemas para el manejo de flotas, se han implementado las lti-
mas tecnologias de software, BigData, IA e integracion entre sistemas, IO%rando
como resultado la mas completa, versatil, poderosa y eficiente herramienta para
el control del proceso logistico en cada uno de los viajes.

Dispatcher 2.0 es una plataforma para la optimizacién del proceso logistico de
entregas y distribucion que permitie el control preventivo por medio de Inteli-
gencia Artificial y Big Data, ademds del monitoreo en tiempo real y una clara
eficiencia operacional.

Entre las nuevas caracteristicas
de esta plataforma y que marca
diferencia en la industria estan:
Interfaces automaticas y de carga
manual; Mdltiples modalidades
de identificacion de conductor;
Paneles Sindpticos y dashboard
de control, andlisis y KPlIs; Sequi-
miento y reconstruccion de viajes
e itinerarios; Torre de Control in-
tegrada para monitoreo avanza-
do; Integracion con SAP, Meribia,
Adempiery otros ERP y TMS.

Ademds, cuenta con Control

de Cadena de Frio ﬁvehl’culos y

cdmaras); un médulo de man- )
tenimiento por kilometraje u horas; Mantenedor de temperaturas segtn tipo
de ?roducto y una Hoja de vida del conductor y documentos asociados; todas

cualidades que mejoran el control y la visibilidad de las flotas.
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LOJACK: INNOVACION Y CALIDAD DE
SERVICIO EN FAVOR DE LA GESTION Y

CONTROL DE FLOTAS

Gracias a una fuerte y clara estrategia comercial, basada en la calidad del servicio
y en la constante innovacién, LoJack, compaiiia de control de flota y recupero
vehicular, se posiciona como un referente a nivel regional (Argentina, Chile y
Uruguay), superando los 600 mil vehiculos conectados.

En los tltimos afios, la compafiia
ha invertido més de 4 millones de
délares en desarrollo de software
con el objetivo de mejorar la efec-
tividad y eficiencia en el control y
gestion de flotas; todos sistemas
preventivos a robo en las mds va-
riadas industrias.

Su estrategia ha dado frutos en el
mercado chileno, donde -desde su
arribo el afio 20710- ya cuenta con
mas de 500 recuperos, lo que a su
vez significa mas de 3 millones de
délares en recupero de activos.

Como forma de reflejar el éxito

de sus sistemas, LoJack destacd
3 casos de éxito en la industria del retail y tecnologia, cuyos vehiculos fueron
hallados el mismo dia de su siniestro, lo que responderia al modus operandi y
experiencia adquirida por la firma a nivel internacional. Vale destacar también
la participacién del engO en los tres robos sefialados, generando incluso la
restitucion completa de la carga, lo que significa una inversién tangible para
los clientes.

Asimismo, la preponderancia de su efectividad se debe a una comunicacion
activa con la cartera de clientes como también con sus generadores de carga
con el objetivo de potenciar al maximo la seguridad en la’cadena logistica, con-
tando con distintos asesores que brindan recurrentes capacitaciones y soportes

ara un manejo total del servicio. Todas las estrategias, innovaciones y medidas
asumidas por LoJack convergen finalmente en unsistema eficiente de gestién
como de seqguridad via tecnologia GPS, para las distintas flotas e industrias del
pais, lo que es un desafio en este 2021, considerando el alza evidenciada de
robos a activos vehiculares.

CARGA FRACCIONADAEN EL PUERTO
DE SAN ANTONIO EXPERIMENTA

CRECIMIENTO

En la suma de enero y febrero de 2021, Puerto San Antonio moviliz6 cerca de
106 mil toneladas de targa fraccionada en todos sus terminales concesionados,
cifra que representa un aumento del 28% respecto al mismo bimestre del afio
anterior.

En especifico, el primer mes de 2021 se produjo una transferencia de 57.982

toneladas en esta categoria de carga, versus las'44.911 de enero de 2020. Res-
pecto a febrero, durante este afio
se movilizaron 47.978 toneladas
en comparacion a las 38.223 del
mismo mes de 2020.

Cabe sefialar que este tipo de carga
se refiere a toda aquella mercancia
que no es movilizada mediante
contenedores, sin sera granel. Para
Carlos Mondaca, gerente de Asun-
tos Publicos de Puerto San Antonio,
“los resultados que vemos en la
transferencia de la carga fracciona-
da durante el primer bimestre nos
hacen proyectar que este afio serd mejor que 2020, afio que pese a la pandemia,
pudimos sortear de buena manera gracias al trabajo de los portuarios'y todas las
personas involucradas en estas faenas".
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LLEGO CELEBRA 17 ANOS
DE COMPROMISO CON

LA ULTIMA MILLA

Experiencia y Aprendizaje constante son los principales pilares que han sus-
tentado la operacion de Llegd durante sus 17 afios de historia en la industria
logistica. Estas cualidades, a su vez, han permitido a laempresa lograr el recono-
cimiento del sector, gracias a un servicio de calidad, capaz de cumplir al 100%
con las expectativas de los clientes.

"El camino recorrido ha sido largo, pero lleno de aprendizajes que nos han ser-
vido para tener una mirada visionaria hacia un futuro mas rapido, con nuevas
y mejores tecnologias
que puedan cumplir con
los tiempos de entrega
exigidos por los clientes’,
comentd Carlos Hidalgo,
Subgerente Comercial.

En este sentido, el eH'ecu-
tivo reconocié que el afio
2020 fue un afo lleno de

desafios que “supimos

enfrentar positivamente,

destacandonos por sobre

otros servicios”. La clave

del reconocimiento de

Llegd -segtin Carlos Hidal-

go- estd en la calidad de

su servicio, “cubriendo el 98% de los tiempos de entrega prometidos, realizando
mas de 30 mil entregas diarias en la Region Metropo?itana, reforzando nuestro
equipo con un 40% de transportistas nuevos; y todo con el Gnico objetivo de
responder a un compromiso con nuestros clientes”.

Finalmente, el ejecutivo reconocié que "hoy, celebramos y lo hacemos con or-

ullo por estos 17 afios de aprendizaje y compromiso, porque sabemos que un
Euen servicio se basa en entender que cada cliente tiene sus propias exigencias
y que la tecnologia mas el conocimiento juegan un papel fundamental para
cumplir con cada una de ellas".

SAWA CONFIA SU CADENA
LOGISTICAATLN

SAWA, empresa lider del mercado de Incentive Marketing en Chile, con 20 afios
de experiencia y més de 200 programas implementados en reconocidas empre-
sas de diversos Tubros, confid suTogistica a TLN.

Através de TLN, SAWA podré mejorar la experiencia en el canje de premios de

los participantes de sus programas de incentivos, disminuyendo los tiempos
de entregas a nivel nacional, a través de
la optimizacidn de los tiempos de prepara-
cion de pedidos. Ademds, brindard a SAWA
la posibilidad de revisar el stock en linea,
contribuyendo asi a mejorar el fullfilment
y larelacién con los mas de 500 comercios
asociados gue actualmente representan a
sus proveedores.

A este respecto, Pamela Segovia, Subge-

rente de Premios y Beneficios de SAWA

. Incentive Marketing, comentd que "TLN es

una empresa que ha integrado las mas avanzadas tendencias de ltima milla y
warehousing a la logistica de SAWA'".

Ademas, agrePé que "esto se hace posible gracias al uso de la plataforma tec-
nolégica de Alerce Group como una herramienta clave dentro del servicio gue
nos brindan, sin dejar de lado los pilares estratégicos que los mueven dia a dfa:
cobertura a todo el territorio nacional, flexibilidad y principalmente brindar un
servicio de excelencia”
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EMO TRANS SE POSICIONA COMO
UN ALIADO PARA MUNDO AGRO

EN CHILE

En marzo comienza la tradicional época de vendimias en las Viiias del Centro
y Sur de Chile y con ello Emo Trans inicia una carrera por ?arantizar espacios y
obtener tarifas competitivas para proveer a sus clientes de fas mejores opciones
del mercado.

El objetivo de la compafifa es mejorar los procesos de exportacion de sus clien-
tes y llevar sus productos a mercados en cualquier rincén del planeta, y a su vez,
apoyarlos en la importacién de insumos, maquinaria especializada'y toda la
tecniologia necesaria para perfeccionar sus procesos de manufactura.

"Para Emo Trans es de vital im-
portancia brindar servicios lo-
gisticos calificados que apoyen
a la industria Agroalimentaria,
y asi garantizar que el producto
gue se traslada conserve su cali-

ad, desde la recepcion hasta la
entrega.

En esta linea, nuestro servicio
de Transporte con Temperatura
Controlada 'Emotemp’ es espe-
cializado para el movimiento de
frutos congelados, deshidrata-
dos, frescos, productos del mar,
carnes ¥ mds, que requieren una
exhaustiva supervision logistica
para su excelsa conservacion’,
comenté Manuel Espina Ortiz,
gerente general. Para todas las empresas que procesan vinos, destilado, concen-
frados alimenticios, aceites de origen vegetal y animal Emo Trans cuentan con
la experticia del manejo de transporte dé liquidos grado alimenticio.

Ademads, la empresa dispone de equipos contenedores especiales para el movi-
miento de Carga Liquida a Granel, siendo contenedores flexibles, resistentes y
reutilizables que no generan desechos, totalmente eco-friendly, lo cual -segtin
el ejecutivo- “nos permiten llevar en éptimas condiciones sus productos a los 5
continentes apoyados de nuestra extensa red de agentes a nivel global”.

CIFRAS DE IMPORTACIONES
Y EXPORTACIONES DAN UNA SENAL

DE REACTIVACION

Signos de recuperacién es lo que evidencia el comercio exterior. De acuerdo con
los datos del Banco Central a marzo, tanto las exi)ortac_lonqs como las importa-
ciones registraron el mejor desempefio trimestral en diez afios.

Los envios en los primeros tres meses sumaron US$ 21.735 millones lo que
significd un incremento de 26 4% en doce meses. La mineria exhibié un alza
dé 44,2% con US$ 12.055 millones impulsada por el cobre que acumulé US$
11.034 millones, escalando 45,7% respecto al mismo periodo del afio anterior.
Un menor dinamismo en los primeros tres meses del afio tuvieron las exporta-
ciones industriales con una merma de 0,6% con US$ 6.191 millones, Eso si en
marzo crecieron 5,9%.

Las importaciones crecieron anualmente en el IPrimer trimestre del afio 26,3%
al sumar compras por US$ 19.140 millones (CIF). En ellas destaca el mejor des-
empefio de las internaciones de Bienes de Consumo que lo hicieron 37,6% con
US$ 5.717 millones. Dentro de esta categoria los productos durables escalaron
68,9% al acumular US$ 2.256millones, mientras que solo en marzo duplicaron
su valor en doce meses con US$ 920 millones.

Los bienes intermedios, que agrupan a las importaciones de combustibles en su
mayorfa, continuaron deprim|dos en el primer trimestre con una caida de 5,5%
acumulando US$ 9.404 millones, eso si en marzo exhiben un mayor dinamis-
mo al crecer anualmente 46,2% con US$ 3.587 millones.
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PUERTO VALPARAISO CIERRA
PRIMER TRIMESTRE
CON POSITIVO AUMENTO EN LA

CARGA MOVILIZADA

Un positivo inicio de afio registrd Puerto Valparaiso, donde tanto Terminal Paci-
fico Sur Valparaiso (TPS) como Terminal Cerros de Valparaiso (TCVAL) registraron
alzas en la carga movilizada en relacion con el mismo periodo del afio pasado,
lo que fue destacado por los concesionarios de ambos terminales y por Empresa
Portuaria Valparaiso.

En el caso de TPS, concesionario del Terminal 1, durante enero, febrero y marzo
se movilizaron mas de 1.900.000 toneladas, lo que representa un alza de 5%
respecto a Jo registrado durante los mismos meses de 2020. En tanto, TCVAL,
que administra el Terminal 2, aumentd en un 14% en el mismo periodo, siendo
el fierro, cobre y frutas lo que mas
se transfirio por los sitios ubicados
en el Espigdn, sumando un total de
casi 440 mil toneladas. Asimismo,
con respecto a la principal carga
que transfiere TCVAL, el fierro, este
aumentd en un 7% relacion al 2020.

En el desglose del Terminal 1 de

Valparaiso, se observé una variacién

positiva de 6% en los contenedores

movilizados entre enero y marzo en

comparacion con el mismo Periodo

de 2020. La transferencia de fierro, en tanto, registré un aumento considerable,
con mas de un 500% en comparacién con el mismo trimestre del afio pasado.
La fruta en pallets, por otra parte, obtuvo una disminucién de 8% respecto del
periodo anterior.

Franco Gandolfo, gerente general de Puerto Valparaiso, expresé que "las cifras
reflejan, por un lado, el importante esfuerzo que ha realizado toda la cadena
logistica portuaria, durante este periodo de pandemia, para dar continuidad a
as operaciones de sus terminales con el debido resguardo de sus trabajadores
y, por otro lado, al trabajo de los terminales".

AC K7 SE RECARGA CON SU NUEVA
CAJA AUTOMATIZADA

Desde su estreno hace dos afios, el JACK7 460 6x4 ha delineado la nueva estra-
tegia de JAC camiones. Es que en marzo de 2019 este modelo llegd a cambiar el
panorama en el segmento de los pe-

sados, ofreciendo una nueva alterna-

tiva que destaca por su confiabilidad

y durabilidad.

Optimizado para desenvolverse en
carreteras, trans&yorte construccién
o mineria, el JAC K7 hoy suma una
nueva opcién a su catalogo, una que
busca hacer més facil y seguro el tra-
bajo de los conductores.

El nuevo intetz;rante de la familia es
el K7 490 6x2, modelo que estrena

una nueva opcién de traccion, manteniendo gran parte de las caracteristicas de
suhermano 6x4, como el PVB de 25.000 kilos y la capacidad de carga de 16.000
kilos ademas de su confiable motor Cummins ISG Euro V de 12 litros, que en-
trega 490 caballos de fuerza y 2.300 Nm de torque maximo desde las 1.100
revoluciones por minuto.

Otra de las novedades que suma el K7 490 6x2 es un nuevo tipo de transmi-
sion., ya que los ingenieros de JAC optaron por equiparlo con una moderna caja
Automatizada ZF Traxxon de 12 velocidades, que combinada con su direccion
con asistencia hidraulica Bosch, convierten a este modelo en un compafiero per-
fecto para el transporte de carga pesada en largas distancias, haciendo mucho
més comodo y seguro el trabajo de los conductores.





http://bit.ly/chevron_logistec



http://bit.ly/logistec_jungheinrich1



