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La elaboración de esta edición ha sido 
diferente. Marzo estuvo marcado por sucesos 
que han afectado, positiva y negativamente, a 
la industria logística y por eso la actualidad ha 
marcado esta versión de Logistec, reflejando el 
momento que vive la industria: un momento 
de análisis, de pausa y de nuevos impulsos que 
buscan seguir potenciando la logística en Chile. 

En detalle, la mirada en Supply Chain está en 
la importancia de analizar constantemente 
la operación con una mirada amplia que sea 
capaz de ver las oportunidades de mejora, 
donde la planificación es clave y donde todos 
los eslabones apuntan a lograr la anhelada 
excelencia operacional.

En cuanto al e-Commerce, por ejemplo, la 
rentabilidad de la operación es hoy el principal 
desafío y a su vez el mejor aliado para seguir 
potenciando este canal de venta que tiene la 
obligación de mirar constantemente al cliente 
y estrechar sus lazos con el canal tradicional 
para fortalecer la estrategia onmicanal que 
demanda el sector. 

Volviendo a la actualidad, el proyecto sobre 
Cabotaje abriría un espacio de oportunidades 
para el transporte y su eficiencia; la 
seguridad, en tanto, es un aspecto de máxima 
importancia para toda la industria, dado que, 
lamentablemente, no hay hoy un sector que 

no analice constantemente su operación con 
miras a fortalecerla ante los hechos delictuales.  
El capital humano también tiene su mirada 
de futuro. El mes de la mujer siempre nos 
deja un análisis sobre el papel que tienen 
en la logística. Alegremente se habla de una 
mayor penetración del capital femenino en 
la industria, pero también quedan tareas 
pendientes en cuanto a la equidad.  

Así queda en evidencia que este es un momento 
de análisis, donde el trabajo mancomunado de 
todos los actores es clave para continuar por 
la senda de la mejora logística. En este sentido 
Logistec prepara una instancia de encuentro 
profesional y de conocimiento. El próximo 
22 de junio realizaremos una nueva versión 
de e-Logistics Day 2023 ¡Revolucionando 
las cadenas de Suministro del Futuro! que se 
llevará a cabo en el centro de eventos Espacio 
Riesco y donde se reunirán profesionales de 
diversos sectores para debatir las últimas 
tendencias y las mejores prácticas en la gestión 
de la cadena de suministro.

Con un lenguaje cercano y especializado, en 
un ambiente grato y con la participación de los 
principales actores de la industria, e-Logistics 
Day 2023 es el evento por excelencia de supply 
chain en Chile. Encontrémonos a través del 
conocimiento y la experiencia. 

EL DÍA A DÍA MUEVE 
A LA INDUSTRIA  
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RETOS DE UNA LOGÍSTICA SOSTENIBLE 

LA SOSTENIBILIDAD PARA UNA CORPORACIÓN ABARCA LA CONSIDERACIÓN 
DE SU IMPACTO EN EL MEDIO AMBIENTE Y LA SOCIEDAD, MANTENIENDO AL 
MISMO TIEMPO LA VIABILIDAD ECONÓMICA. EL MEDIO AMBIENTE, LA SOCIEDAD 
Y LA ECONOMÍA SON LAS TRES DIMENSIONES DE LA SOSTENIBILIDAD. LA 
SOSTENIBILIDAD DESDE LA PERSPECTIVA LOGÍSTICA SIGNIFICA ECOLOGIZAR 
Y MEJORAR LA EFICIENCIA DE LOS PROCESOS RESPETANDO LA EXISTENCIA 
HUMANA Y COOPERANDO CON SU ENTORNO.

Ing. Alexander 
Eslava Sarmiento, 

Consultor Portuario 
– Especialista 

en Logística 
Internacional 

El crecimiento sostenible de la logística puede 
entenderse también como un método de diseño 
e implementación de la gestión de la Cadena de 
Suministro (CS), respetando las razones económi-
cas y minimizando la carga ambiental en la red de 
distribución. 

Así, al buscar un compromiso dentro de la CS, se 
requiere introducir soluciones que permitan un 
desarrollo sostenible, basado en la armonía con la 
naturaleza de la industria, que involucre tanto el 
uso económico como ecológico de los recursos. La 
sostenibilidad es hoy en día la tendencia de más 

rápido crecimiento en la logística a nivel global. La 
implementación de soluciones logísticas respetuo-
sas con el medio ambiente es necesaria y en un 
futuro próximo puede incluso ser obligatoria. 

El factor decisivo de la implementación de la Logís-
tica Sostenible (LS) será, indudablemente, un clien-
te cada vez más consciente del medio ambiente. El 
elemento más importante de la LS, en el que los 
cambios serán inmediatamente visibles, es el trans-
porte y la reducción asociada de emisiones de CO2 
y Gases Efecto Invernadero (GEI). La reducción de 
la huella de emisiones globales es uno de los princi-
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pales retos de la LS. Los retos que impone 
a futuro la LS afectan principalmente a los 
miembros de las cadenas de suministro; 
fabricantes, sus proveedores, distribuido-
res, proveedores de servicios logísticos, 
operadores logísticos, transportistas, al-
macenistas, empresas comerciales. 

También afecta a los inversores, las par-
tes interesadas o stakeholders, los clien-
tes, los consumidores y los responsables 
políticos. La LS se puede definir como la 
integración estratégica y transparente y el 
logro de los objetivos sociales, ambienta-
les y económicos de una organización en 
la coordinación sistémica de los procesos 
comerciales interorganizacionales clave 
para mejorar el desempeño económico a 
largo plazo de la empresa individual y su 
cadena de suministro. 

La LS abarca desde soluciones e ideas 
operativas hasta estratégicas, tales como: 
desempeño ambiental y producción verde 
(reducción de la cantidad de desechos y 
contaminación); ecoeficiencia; operacio-
nes verdes y gestión logística; gestión ver-
de de la cadena de suministro y logística 
inversa, en el contexto de redes regionales 
o locales y rutas de flujos de materiales;
ecodiseño y desarrollo sostenible de nue-
vos productos.

En efecto, si los proveedores de las em-
presas adoptan una perspectiva sosteni-
ble, entonces, es posible generar fuertes 
relaciones de interdependencia dentro de 
una cadena de suministro, lo que mejora-
ría el medio ambiente y la economía glo-
bal. La LS puede ayudar a las empresas y 
/u organizaciones a aumentar su produc-
tividad, mejorar la reputación corporativa, 
desarrollar nuevos mercados y lograr ven-
tajas competitivas. 

En consecuencia, la gestión sostenible de 
la CS Sostenible (CSS) se define como el 
grado en que un fabricante colabora es-
tratégicamente con sus socios de la CS y 
gestiona de manera colaborativa los pro-
cesos intra e interorganizacionales para la 
sostenibilidad logística de esta. Los retos 
de la Logística Sostenible (LS) variarán se-
gún el tipo de organización. Una empresa 

de fabricación con una función de logís-
tica principalmente subcontratada parti-
cipará en la agenda de sostenibilidad de 
una manera diferente a un fabricante con 
operaciones logísticas internas, un mino-
rista o un prestador de servicios logísticos. 

Como las actividades centrales de valor 
agregado variarán entre estas organiza-
ciones, también variará la magnitud y la 
naturaleza de sus impactos ambientales, 
sociales y económicos y, por tanto, sus 
agendas. El tamaño de una organización 
también determinará el alcance y el nivel 
de sofisticación de sus iniciativas de soste-
nibilidad logística. Esto puede deberse a 
los recursos disponibles, el conocimiento 
y las habilidades de la fuerza laboral, las 
presiones legislativas y reglamentarias y 
el apoyo externo ofrecido a la empresa u 
organización en cuestión. 

La experiencia o madurez de la empresa 
u organización también jugará un papel
importante en el desarrollo e implemen-
tación de programas de LS. Las organiza-
ciones que recién están comenzando en
este camino podrían enfocarse más en ac-
ciones orientadas a los resultados, como
un cambio de tecnología para lograr una
reducción instantánea de las emisiones
de GEI. Es más probable que las organi-
zaciones más maduras se involucren en
un alcance más amplio de iniciativas, a
menudo con un enfoque más estratégico.
Por tanto, los retos que incluye la LS, entre
otros, a saber:

Innovación: La innovación es un factor 
clave en la LS, ya que se entiende como 
la implementación de un servicio, proce-
so u organización nuevo o significativa-
mente mejorado para la empresa en una 
actividad logística, que contribuye a un 
desarrollo más sostenible ambiental y/o 
socialmente. Las innovaciones dentro de 
la sustentabilidad pueden afectar signifi-
cativamente el desempeño de la empresa 
debido a su impacto positivo en la partici-
pación de mercado y la reputación y, por 
tanto, pueden generar ingresos; la innova-
ción en la LS se centra en los proveedores 
de servicios logísticos. Las empresas nece-
sitan innovar constantemente para reducir 

el daño al medio ambiente y a las comuni-
dades en las que operan. Las innovaciones 
aumentan el desempeño económico de la 
empresa, pero no necesariamente condu-
cir al desempeño ambiental o social; las 
innovaciones sostenibles pueden fortale-
cer las relaciones con los clientes en aso-
ciaciones más duraderas. 

Diseño de Productos: una de las for-
mas más sencillas de reducir el impacto 
ambiental de un producto es evaluar cui-
dadosamente las opciones de materiales. 
La idea es sustituir los materiales de alto 
impacto ambiental por materiales más 
respetuosos con el medio ambiente, al 
mismo tiempo que se reduce la cantidad 
de material utilizado (y desperdiciado) 
mediante el rediseño de las estructuras de 
los componentes: la intensidad material 
de los bienes y servicios (la cantidad de 
materiales utilizados e incorporados a los 
productos y servicios). 

Este principio apunta en última instancia 
a avanzar en los procesos de desmateriali-
zación; reducir la intensidad energética de 
los bienes y servicios mediante la incorpo-
ración de materiales que requieran menos 
energía en su producción, mejorando su 
reciclabilidad, aumentando la capacidad 
de capturar y separar materiales específi-
cos del flujo de residuos; maximizando el 
uso sostenible de los recursos renovables 
en los productos. 

Servitización: describe la estrategia de 
las empresas manufactureras para ofre-
cer paquetes de mercado más completos 
o paquetes de combinaciones de bienes,
servicios, soporte, autoservicio y conoci-
miento centrados en el cliente. La servi-
tización es particularmente valiosa para
tipos específicos de productos, a saber,
productos con ciclos de vida prolongados
(específicamente, fases de uso prolonga-
das), innovación mínima (que experimen-
tan pocos cambios con el tiempo) y alto
valor (costosos de reemplazar).

Como estrategia, ofrece muchas posibili-
dades para mejorar la LS; los servicios gi-
ran en torno a un producto; los servicios 
contienen altos niveles de personalización 
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para satisfacer una particular necesidad 
particular (individual) del cliente; acerca 
al fabricante a las operaciones del cliente 
y, por tanto, mejora la sostenibilidad am-
biental lo que permite a los fabricantes 
reducir el costo de uso de sus productos 
(pilar de sustentabilidad económica). 

Almacenes Sostenibles: las iniciativas 
de la LS también deben incorporarse en el 
diseño y operación del almacén, centro de 
distribución, terminal o centro logístico. 
La primera decisión clave en el diseño para 
la sustentabilidad es el número, la ubica-
ción y la capacidad de las instalaciones de 
distribución, ya que esto determinará en 
gran medida la intensidad del transporte 
de la red logística general. 

Las decisiones que se tomen en esta etapa 
tendrán consecuencias para las distancias 
de transporte, el potencial para utilizar 
equipos más eficientes, el acceso a las ter-
minales y las oportunidades para utilizar 
modos de transporte menos intensivos en 
energía, así como la capacidad de consoli-
dar los flujos de transporte para una mejor 
utilización de los recursos de transporte. 

Los aspectos ambientales de la operación 
del almacén se enfocan en la reducción 
del uso de energía en iluminación, control 
de temperatura y uso de equipos de ma-
nejo, prevención de fugas de refrigerantes 
y emisiones de GEI asociadas, así como 
almacenamiento, etiquetado y empaques 
adecuados de materiales peligrosos. La 
gestión adecuada del inventario también 
es importante para evitar pérdidas econó-
micas y medioambientales asociadas con 
la obsolescencia de las existencias, al igual 
que las políticas para maximizar el nivel 
de reutilización y reciclaje del material de 
embalaje y la eliminación segura de los 
residuos. 

Embalaje Sostenible: es el proceso de 
diseño, implementación y control de los 
sistemas integrados de empaque, pro-
ducto en la CSS con el objeto de para 
preparar bienes para su manipulación, 
transporte, distribución, almacenamiento, 
venta al por menor, consumo, recupera-
ción, reutilización o eliminación seguros, 

eficientes y efectivos, y la información re-
lacionada, con miras a maximizar el valor 
social y para el consumidor, las ventas y 
las ganancias de una perspectiva sosteni-
ble, y sobre una base de adaptación con-
tinua. El embalaje sostenible requiere de 
innovación en el diseño de envases. Estos 
incluyen el rediseño del producto para 
cambiar el peso, la forma o el tamaño; 
redimensionamiento de envases; cambios 
en la paletización, con o sin cambio de ta-
maño del paquete; cambios en el número 
de unidades por paquete; estandarización 
de formatos, reduciendo el número de re-
ferencias de envases; cambios en el tipo o 
la calidad del material utilizado; cambios 
en el diseño gráfico; cambio en el proce-
so de empaque; y la creación de envases 
retornables. 

Ecologización: la LS y las CSS requieren 
colaboración y de relaciones mutuamente 
beneficiosas entre clientes, proveedores, 
competidores y otras partes interesadas 
en un entorno cada vez más interconecta-
do y global, lo que puede tener beneficios 
positivos para la sostenibilidad. Por ejem-
plo, dos competidores podrían compartir 
las instalaciones de transporte y alma-
cenamiento en un esfuerzo por evitar la 
circulación de camiones vacíos y también 
brindar oportunidades de logística inver-
sa o de retorno. La “ecologización” de 
las actividades logísticas y las CS significa 
garantizar que estas actividades sean res-
petuosas con el medio ambiente y no de-
rrochen, y se centren especialmente en la 
reducción de las emisiones de CO2 y GEI 
en toda la CS. 

Descarbonización del Transporte: la 
actividad logística más relevante y con 
mayor impacto en la sostenibilidad es sin 
duda el transporte. De hecho, el sector del 
transporte es uno de los que más energía 
consume y más emisiones de CO2 y GEI 
genera en toda la CS, esto debe verse a 
la luz de que el transporte de mercancías 
por carretera tiene, con mucho, la mayor 
parte de las toneladas-kilómetro de todos 
los modos de transporte terrestre. Su des-
carbonización requiere de tres estrategias 
principales: evitar o reducir el transporte 
mejorando la eficiencia general del siste-
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ma mediante la reducción en el número 
de envíos o la duración del viaje; mejorar 
la eficiencia de los envíos individuales me-
diante la promoción de un cambio modal 
desde el modo de transporte que consu-
me más energía (carretero) hacia modos 
de transporte con bajas emisiones de car-
bono (ferroviario-fluvial/lacustre); mejorar 
la eficiencia energética de los modos de 
transporte y la tecnología vehicular rela-
cionada, mediante el uso de combustibles 
bajos en carbono y aumentando la efi-
ciencia del combustible. 

Intermodalismo: el transporte intermo-
dal de mercancías es un tipo específico de 
transporte multimodal, en el que se utili-
zan dos o más modos de transporte para 
transportar la misma unidad de carga 
(contenedor marítimo) de manera integra-
da, sin carga ni descarga, en una cadena 
de transporte “puerta a Puerta". Esto sig-
nifica que la carga permanece en la misma 
unidad de carga durante toda la cadena 
de transporte, a diferencia del transporte 
multimodal en el que la carga se vuelve a 
cargar durante el proceso de transporte. 

En el transporte intermodal se utilizan 
modos de transporte respetuosos con el 
medio ambiente (modos más bajos en 
carbono: ferroviariofluvial/lacustre-maríti-
mo de corta distancia) para la mayor parte 
del viaje; los procesos previos y posterio-
res realizados por carretera deben ser lo 
más breves posible. Así, se añade el as-
pecto de la sostenibilidad al concepto de 
transporte intermodal de mercancías. En 
comparación con el modo de transporte 
intermodal, el multimodal es más com-
plejo porque involucra un mayor número 
de actores y hay más interfaces con otras 
organizaciones (compañías ferroviarias) en 
las que no se puede influir y en efecto, 
se fragmenta todo tipo de flujo logístico 
sostenible. 

Conducción Ecológica. esto incluye la 
formación de conductores para que adop-
ten un estilo de conducción más eficiente 
en el consumo de combustible; aumentar 
la conciencia vial del conductor y cómo 
su estilo de conducción puede afectar la 
eficiencia y seguridad del vehículo sin au-

mentar el tiempo de viaje. La conducción 
ecológica reduce el consumo de combus-
tible, las emisiones de CO2 y GEI, lo que 
se traduce en menores costos de mante-
nimiento, menos daños en las mercancías 
transportadas y una mayor seguridad vial. 
Esta es una medida con un sólido argu-
mento comercial y puede aumentar la efi-
ciencia del combustible hasta en un 15 %. 
Los estudios muestran que, en promedio, 
la conducción ecológica conduce a una 
reducción promedio del 10 % en el con-
sumo de combustible. 

Velocidades más Lentas: la disminución 
de la velocidad de los vehículos no nece-
sariamente afecta los tiempos de entrega 
(se puede ahorrar tiempo en actividades 
de la cadena logística que no son de 
transporte); genera la disminución del 10 
% en los costos operativos y la reducción 
de emisiones de CO2 y GEI debido a un 
menor consumo de combustible. 

De hecho, la navegación lenta es una ca-
racterística operativa común de la indus-
tria naviera actual con buques de carga 
moviéndose a velocidades significativa-
mente menores que su velocidad máxima. 
Como regla general, pueden ser del 19 % 
por viaje para una reducción del 10 % en 
la velocidad, pero pueden llegar hasta el 
60 % en el envío (descarbonización del 
envío). Para el transporte de mercancías 
por carretera, una reducción de la veloci-
dad de un camión pesado en una carre-
tera de 90 a 70 km/h puede generar un 
ahorro de combustible del 12 %. 

Reapuntalamiento: esto implica acercar 
la fabricación a los centros de consumo. 
Es el proceso inverso de la deslocalización, 
donde la fabricación se traslada a otra re-
gión donde los costos de producción son 
más bajos. Se enfoca más en la disminu-
ción de distancias que en los productos en 
sí. Tiene el potencial de recortar los kiló-
metros necesarios en las largas y comple-
jas CS actuales (reducción de emisiones de 
CO2 y GEI), pero esto no significa necesa-
riamente una relocalización de la produc-
ción a gran escala. La producción puede 
simplemente trasladarse de una región o 
país extraterritorial a otro. 

Flota Verde: los vehículos de transporte 
se han convertido en uno de los principa-
les consumidores de combustibles fósi-
les y fuente de emisiones contaminantes 
(CO2 y GEI). En respuesta a las presiones 
regulatorias y competitivas, la evaluación 
y selección de vehículos de transporte más 
sostenibles ha ganado una atención cada 
vez mayor por parte de organizaciones en 
diversas industrias. 

Muchos proveedores de transporte y 
logística han comenzado a adoptar ve-
hículos de combustible alternativo, con 
vehículos totalmente eléctricos con una 
autonomía de más de 80 kilómetros. La 
mayoría de los vehículos de transporte 
sostenibles dependen de fuentes de com-
bustible alternativas como la electricidad, 
la energía solar, la eólica, los biocombusti-
bles y el gas natural comprimido. 

Dependiendo del tipo de combustibles 
alternativos, cada tipo de vehículo de 
transporte tiene sus fortalezas y debilida-
des operativas, ambientales y económi-
cas. Por tanto, las organizaciones deben 
evaluar los requisitos de la flota de trans-
porte teniendo en cuenta sus objetivos 
económicos internos y sus estrategias de 
sostenibilidad. La adopción de vehículos 
de combustible alternativo requiere una 
consideración holística de las dimensiones 
económicas, ambientales y sociales al to-
mar decisiones de compra importantes. 

Huella de Carbono: la Huella de Carbo-
no (HC) puede referirse a una organiza-
ción, una cadena de valor o un produc-
to; representa las emisiones de todas las 
actividades de una organización (inclui-
do el uso de energía en los edificios, los 
procesos industriales y los vehículos de la 
empresa). La HC de la cadena de valor in-
cluye también las emisiones fuera de las 
propias operaciones de la organización 
(emisiones tanto de los proveedores como 
de los consumidores, incluido el uso del 
producto y las emisiones al final de su vida 
útil). ^ 
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¡MODERNIZARSE PARA AVANZAR! 
NUEVAS TECNOLOGÍAS TI QUE 
PROMETEN HACER MÁS EFICIENTE 
LOS PROCESOS DE PLANIFICACIÓN 
Y PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 

Mucho antes de que atravesáramos por una pandemia, que sucumbiéramos ante el cierre de la “fabrica 
del mundo”, que asistiéramos al cierre a la congestión de puertos en todo el mundo y enfrentáramos un 
nivel de escasez de contenedores sin precedentes y alzas tarifarias navieras históricas, la problemática 
de la planificación de la cadena de suministro era un tema de alto impacto entre los líderes del sector 
logístico. 
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or cierto, frente a los eventos 
por todos conocidos (y pa-
decidos) durante los últimos 
3 años, resurge con mayor 

fuerza la necesidad de modernizar todos 
aquellos procesos relacionados con el pro-
nóstico de la demanda y la planificación 
para satisfacerla, sobre todo si tenemos 
en cuenta que aún las cadenas de sumi-
nistro globales no se recuperan del todo 
de los traumas derivados de la mayor crisis 
socioeconómica y sanitaria del presente 
siglo. 

Ahora bien, cuando hablamos de la nece-
sidad de evolución y modernización de los 
procesos de planificación y pronóstico de 
la demanda, nos referimos – puntualmen-
te- a ampliar el nivel de adopción de siste-
mas, herramientas y tecnologías de última 
generación, tales como la Inteligencia Ar-
tificial, Machine Learning y Data Analytics, 
siguiendo el ejemplo de muchos líderes 
del sector supply chain que han tomado la 
batuta en materia de innovación TI.

En esta línea, y de acuerdo a lo expuesto 
por la prestigiosa consultora McKinsey & 
Company en su estudio “To improve your 
supply chain, modernize your supply-
chain IT” que reunió las opiniones de di-
versos líderes supply chain a nivel global, 
la necesidad de dicha modernización es 
un hecho, considerando que “cuatro de 
cada cinco ejecutivos encuestados están 
en vías de usar o ya usan Inteligencia Ar-
tificial,  Machine Learning y Data Analytic 
en sus procesos de planificación, un factor 
clave para las implementaciones de TI en 
la cadena de suministro”. 

Ahora bien, respecto de estos esfuerzos 
de modernización o adopción de nuevos 
sistemas de planificación de la cadena de 
suministro, el estudio de McKinsey indica 
que éstos deben ir acompañados de tres 
elementos o acciones críticas: El diseño de 
procesos con visión de futuro, una selec-
ción de proveedores bien definida y una 
hoja de ruta de implementación que sea 
escalable. “Para maximizar la considerable 
inversión que representa una actualiza-
ción de las herramientas TI para la plani-
ficación y proyección de la demanda, las 

empresas deben reforzar esos elementos 
con el cambio organizacional apropiado, 
actualizaciones de procesos comerciales y 
capacitación”, sostiene el reporte publica-
do a inicios del año en curso.  

A pesar de las ventajas que ofrecen los 
modernos sistemas de TI para la planifica-
ción de la cadena de suministro, de acuer-
do con lo expuesto por McKinsey una 
gran mayoría de las empresas todavía uti-
lizan métodos manuales o herramientas 
que pronto quedarán obsoletas. En esta 
línea, según muestra el reporte, si bien el 
90% los ejecutivos entrevistados planean 
implementar una nueva solución en los 
próximos cinco años, sólo un 23% ase-
gura que ya está en esa senda de imple-
mentación. En tanto, las principales apli-
caciones para la IA y el Machine Learning 
incluyen la planificación de la demanda, la 
planificación de ventas y operaciones y la 
torre de control, entre otras.

En lo referido a las herramientas más uti-
lizadas en las tareas de planificación y op-
timización de la demanda, los resultados 
plasmados en el estudio indican que un 
73% de los encuestados reconoce que 
aún utiliza herramientas básicas, como 
hojas de cálculo, para gestionar dichos 
procesos y otras funciones de la cadena 
de suministro. Además, más de la mitad 
de los participantes (53%) del estudio 
indicó que utiliza la herramienta la he-
rramienta SAP Advanced Planning and 
Optimization (APO), “muy popular, pero 
anticuada aplicación de planificación de la 
cadena de suministro que dicha compañía 
presentó en 1998 y que dejará de admitir 
en 2027”, indica el estudio.

De acuerdo con lo descrito, cabe pregun-
tarse acerca de aquellos desafíos o bre-
chas que se interponen en el camino de 
la implementación de nuevos sistemas de 
planificación. 

En esta línea, y a partir de las experiencias 
compartidas por los ejecutivos encuesta-

P
¿QUÉ DETIENE LA 
MODERNIZACIÓN?
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dos por McKinsey, el costo y el tiempo 
de implementación suele ser uno de los 
fatores que se traduce en la resistencia al 
cambio. Al respecto, el estudio indica que 
“las empresas se aferran a los sistemas 
más antiguos debido al tiempo y el di-
nero que se necesita para reemplazarlos, 
aún incluso si las actualizaciones trajeran 
beneficios sustanciales”. En cuanto a los 
recursos necesarios para que una actua-
lización de este tipo de se lleve a cabo, el 
informe estipula que “éstos dependerán 
de la complejidad de la cadena de sumi-
nistro de la empresa”, agregando que las 
compañías tardarían, en promedio, 2,8 
años desde la selección del proveedor 
hasta la implementación completa de este 
tipo de herramientas. 

Con relación a aquellas industrias que 
poseen cadenas de suministro muy com-
plejas, el informe estima que el tiempo 
de implementación promedio puede ex-
tenderse por cuatro a seis años, con un 
costo aproximado de 62 a 125 millones 
de dólares de dólares, ello si se trata de 
un proyecto que apunte a implementar un 
nuevo sistema de planificación de la ca-
dena de suministro. En tanto, aquellas in-
dustrias con cadenas de suministro menos 
complejas, como las de bienes de consu-
mo empaquetados, por ejemplo, pueden 
gastar de dos a tres años en la implemen-
tación de estas tecnologías y alrededor de 
17,5 millones de dólares. 

Otro factor que incide en la decisión de 
implementar este tipo de tecnologías de 
vanguardia es la selección de proveedo-
res que ofertan estas soluciones, elección 
que – debido a los aspectos mencionados 
anteriormente- se vuelve crítica y difícil. Al 
respecto, el estudio sostiene que “cuan-
do se actualizan los sistemas de TI de 
planificación, los líderes de la cadena de 
suministro evalúan en promedio dos pro-
veedores potenciales para determinar qué 
sistema se adapta mejor a sus desafíos 
de planificación específicos. No obstan-
te, existen otras experiencias que hablan 
de hasta ocho proveedores analizados; 
situación que podría explicarse debido 
al valor estratégico que estos procesos 
tienen y al desconocimiento del alcance 

de este tipo de herramientas y la conse-
cuente incertidumbre ante su implemen-
tación. Con todo, según el informe, “los 
líderes de la cadena de suministro suelen 
examinar a los proveedores utilizando re-
quisitos funcionales, tales como: el nivel 
de integración de estas herramientas con 
las aplicaciones existentes de la cadena de 
suministro y los costos iniciales y opera-
tivos. 

Un tercer aspecto que se establece como 
brecha en la implementación, es la incer-
tidumbre ante los resultados o, derecha-
mente, el que los proyectos no salgan 
según lo planificado. En este ámbito, el 
estudio de McKinsey establece que, de los 
ejecutivos encuestados, “el 45% dijo que 
la mayor barrera para lanzar un proyecto 
era la falta de consenso sobre los requi-
sitos técnicos y de proceso de un nuevo 
sistema. Otro 35% manifestó que el im-
pacto de un nuevo sistema de planifica-
ción no cumplió con las expectativas, y el 
28% dijo que lucharon para crear un caso 
de negocios convincente para justificar el 
cambio a un nuevo sistema.

De acuerdo con los expertos del ámbito 
tecnológico, el fallo o fracaso de los pro-
yectos de implementación de TI en los 
procesos de planificación y proyección de 
la demanda, se deberían a procesos de im-
plementación mal diseñados, carencia de 
las capacidades necesarias o la mala ad-
ministración del cambio. La pregunta que 
subyace entonces es ¿cómo las empresas 
pueden superar los desafíos y aumentar 
las posibilidades de que un sistema de TI 
de planificación de la cadena de suminis-
tro tenga éxito?, interrogante ante la cual, 
los expertos de McKinsey identifican los 
siguientes elementos clave en el proceso 
de implementación: 

Un diseño de proceso de planifi-
cación bien articulado. “Agregar 
automatización no soluciona má-

gicamente los procesos rotos. Para apro-
vechar al máximo los nuevos sistemas, 
las empresas primero deben implementar 
procesos de planificación bien definidos. 
Para eso, necesitan comprender sus obje-
tivos y crear descripciones detalladas de 
las actividades de planificación que un 
nuevo sistema cubrirá para cumplir con 
esos objetivos”, estima el estudio. 

Para diseñar los procesos completos, co-
rrectamente, desde McKinsey proponen 
realizar las siguientes preguntas:

• ¿Cuáles son nuestros principales 
puntos débiles? • ¿Cómo sería nuestro 
sistema ideal de planificación de la ca-
dena de suministro? • ¿Qué partes del 
sistema actual deben cambiar para 
convertirlo en nuestro sistema ideal? 
• ¿Qué indicadores de desempeño de-
bemos usar para medir el éxito?

A partir de ahí, se podría determinar, por 
ejemplo: qué procesos de bajo nivel po-
drían automatizarse para que el recurso 
humano disponible se ocupe de proble-
mas más complejos, como la gestión del 
inventario o la reposición de materias 
primas; o también, se podría determinar 
en qué parte del proceso se debe la IA, 
por ejemplo, a fin de avanzar en tareas 
complejas con las que las personas suelen 
tener dificultades, como pronosticar la de-
manda de los clientes.

Los líderes pueden revisar los 
pasos existentes en los procesos 
de planificación para determinar 

cómo los nuevos sistemas podrían respal-
dar cada uno de ellos. En este plano, el es-
tudio establece que “para la planificación 
de la demanda, por ejemplo, un nuevo sis-
tema podría proporcionar pronósticos ini-
ciales basados en análisis avanzados que 
los expertos revisen y adapten para crear 
un pronóstico único para todas las acti-
vidades posteriores. En el caso de la pla-
nificación del suministro, por ejemplo, un 
nuevo sistema podría ayudar a identificar 
y gestionar posibles cuellos de botella. En 
tanto, la incorporación de un marco de to-
rre de control en la TI de su cadena de su-
ministro puede resolver los desequilibrios 
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CÓMO SER 
EXITOSOS EN LA 
IMPLEMENTACIÓN
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entre la oferta y la demanda a corto plazo 
al proporcionar información prospectiva 
sobre posibles desabastecimientos”.

Generar un proceso de selección 
de proveedores bien definido.  
Una vez que los líderes han iden-

tificado los procesos que debe cubrir un 
sistema de planificación, pueden crear un 
marco para evaluar a los posibles provee-
dores de las soluciones que se implemen-
tarán. Dicho proceso de selección de pro-
veedores, en opinión de McKinsey debe 
constar de tres partes

• Generar una lista de requisitos co-
merciales. Un conjunto sucinto de re-
quisitos cubre el alcance completo de la
aplicación, así como las funciones impres-
cindibles y agradables.

• Criterios de evaluación claros. Los
proveedores con sistemas que cumplen
con los requisitos comerciales básicos
pueden evaluarse frente a aspectos más
detallados del diseño del proceso, por

ejemplo, para ver cómo las características 
o herramientas específicas se adaptan a
las necesidades de la empresa.

• Dos o tres casos de uso "imprescindi-
bles". El equipo de la cadena de suminis-
tro puede pedir a los posibles proveedo-
res que demuestren cómo manejarían sus
sistemas en casos de uso prioritarios, me-
diante una presentación de ventas para
ver qué tan bien funciona la aplicación. En
dichas demostraciones, los usuarios pue-
den pedir a los proveedores que simulen
puntos débiles comunes o problemas con
los que se enfrentan diariamente, a fin de
tener una idea realista.

Los expertos de McKinsey sostienen que 
“en lugar de permitir que los líderes sean 
los únicos involucrados en las evaluacio-
nes y demostraciones de los proveedores, 
las empresas podrían considerar incluir 
empleados que brinden una perspectiva 
de primera línea”. En este plano, se re-
comienda que estos colaboradores sean 
aquellos que utilizan los sistemas de pla-

nificación existente y quienes usarían las 
nuevas soluciones. Finalmente, para que 
la modernización de los procesos de plani-
ficación y proyección de la demanda ten-
ga éxito, los expertos de McKinsey propu-
sieron los siguientes consejos:

• Mantener al cliente en el centro del
cambio. Establezca objetivos claros al co-
mienzo de la transformación que explique
cómo mejorará la experiencia del cliente.
Para cada decisión, pregúntese: "¿Cómo
afectaría este cambio a nuestros clien-
tes?"

• Desarrollar capacidades internas.
Capacitar al personal sobre las nuevas for-
mas de trabajar que requiere el nuevo sis-
tema hace que el traspaso de proveedores
sea más fácil y rápido y deja a la organi-
zación menos dependiente de la ayuda
externa a largo plazo.

3
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legar en tiempo y forma ha 
sido por siempre el paradigma 
de la distribución. Sin embar-
go, como todos los procesos 

logísticos, esta etapa también se ha visto 
desafiada en el último tiempo, configu-
rando un nuevo ritmo operacional.  

Es que mantener al cliente contento es 
hoy el gran objetivo de las empresas, por 
lo tanto, todas las acciones o etapas de la 
operación debe siempre mirar al cliente y 

la distribución no es la excepción, más aún 
cuando hablamos de última milla, pues se 
ha transformado en un proceso clave en 
cuanto a la satisfacción de cliente vincula-
do directamente con el éxito comercial de 
las empresas. 

Es evidente que el consumidor ha cam-
biado y eso ha obligado a los actores em-
presariales y logísticos a repensar sus pro-
cesos, en busca de la eficiencia necesaria 
que les permita satisfacer dichas deman-

L

das y operar con un servicio de excelencia. 
No importa qué ni cuáles acciones se to-
men, siempre el consumidor/ cliente debe 
estar en el centro y en la distribución eso 
es clave pues cumplir con el servicio espe-
rado en este proceso es una clara señal de 
un nivel servicio óptimo y, por tanto, de 
una operación exitosa. 

Diferenciarse en un mercado tan atomiza-
do como el actual es complejo; sin embar-
go, la distribución juega un papel clave, 
en especial, porque su vinculación con los 
clientes es directa y se transforma así en 
una de las etapas finales de una experien-
cia de compra que puede ser o no exitosa, 
dependiendo del nivel de cumplimiento 
de las expectativas del consumidor y que 
hoy van más allá de sólo llegar en tiempo 
y forma. 

Para avanzar en eficiencia en este proceso 
es clave definir su momento actual e iden-
tificar sus luces, sombras y desafíos. Para 
conocer este escenario conversamos con 
importantes actores del sector para defi-
nir aspectos claves que marcan el día a día 
de sus operaciones. 

Y es que la importancia de estos procesos 
es indiscutible y aporta valor de manera 
transversal a nivel país. Hablar de distri-
bución va más allá de un proceso ligado a 
una industria especial, pues cada uno de 
los sectores tiene desarrollada esta eta-
pa y en ella van ligada distintos aspectos 
como eficiencia, tipo de transporte, facto-
res económicos, rendimiento, compromi-
so ambiental, sustentabilidad y sostenibili-
dad, entre otros. 

Para Carlos Hidalgo, gerente comercial de 
Llegó, actualmente el transporte es “fun-
damental para respaldar el crecimiento 
económico, crear empleo y conectar a las 
personas con los servicios esenciales”. 

Por su parte, Álvaro Salgado, gerente de 
Operaciones de Samex, aseguró que los 
cambios del último tiempo en la industria 

¿ES LA DISTRIBUCIÓN UN 
FACTOR DECISIVO DEL ÉXITO 
EMPRESARIAL? 

Más que sólo llegar a tiempo al lugar determinado, la distribución se 
ha transformado en una etapa clave del nivel de servicio y un factor 
decisivo en la relación con sus clientes. Hoy, ante los desafíos que 
enfrenta el mundo logístico, el transporte- en sus distintas etapas- 
puede ser un factor que marca diferencias y abre oportunidades. 

MÁS ALLÁ QUE 
SÓLO LLEGAR
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han estado ligado al panorama disruptivo 
que ha enfrentado el sector en general, 
tanto comercial como operacional, don-
de el cliente ha impulsado los cambios en 
cuanto a nivel de servicio.  

“Los niveles de servicio hoy son la clave en 
el éxito de la industria, ya que va ligado a 
la fidelidad de los clientes que es funda-
mental en tiempos de incertidumbre. La 
industria está constantemente mirando la 
optimización como finalidad y es ahí don-
de está el futuro del sector y sus retos”, 
afirma Álvaro.  

Sin embargo, el ejecutivo de Samex re-
conoció que la premisa del transporte y 
distribución de ‘llegar en tiempo y forma’ 
sigue estando vigente, “especialmente en 
industrias específicas como el retail, don-
de marca diferencias el ritmo de entrega a 
sus consumidores”. 

Por su parte, al analizar el momento ac-
tual de la industria de transporte y dis-
tribución, el ejecutivo de Llegó comentó 
que, “en estos tiempos de post pandemia, 
con países en guerra y economías contraí-
das, será crucial adaptarse a los desafíos 
que presenta el mercado, los cuales, bajo 
mi consideración, los más importantes 
son el redimensionamiento de la flota, 
nuevos modelos de movilidad y el manejo 
de la información”.En esta línea, ambos 
ejecutivos ahondaron en los desafíos que 
tienen a nivel nacional, donde los costos y 
la seguridad encabezan la lista. 

“Los costos actuales, principalmente el 
petróleo hace que los bienes y servicios 
aumenten, generando fricción entre los 
diferentes stakeholders”, aseguró Hidal-
go. Mientras tanto, Salgado se refirió a la 
seguridad como uno de los retos opera-
cionales y que tiene a la industria en aler-
ta. “Aún tenemos zonas rojas, muchas ve-
ces se debe salir escoltado y la seguridad 

de los conductores es lo principal. Siem-
pre estamos preocupados por la seguri-
dad y en base a eso vamos desarrollando 
la estrategia operacional, porque ante la 
realidad, la industria se va ajustando”, co-
mentó el ejecutivo de Samex.  

Las cadenas de suministro y la industria 
en general han tenido que abrir sus ojos 
y mirar de frente a los clientes y poner-
los como centro al momento de rediseñar 
operaciones y tomar decisiones para res-
ponder a ellos. 

Si bien antes había un interés estratégico 
por ofrecer un servicio logístico diferen-
ciado a los clientes, el factor costo siem-
pre entraba en juego, sin embargo, des-
pués de la pandemia el estándar cambió 
y las empresas se han visto obligadas a 
repensar la operación y buscar la forma 
de hacer todo de modo eficiente, pues el 
estándar de los consumidores cambió. 

Es así como la distribución se ha visto im-
pulsada por los cambios de los clientes, 
donde la mirada apunta constantemente 
a la rapidez de los procesos. Sin embar-
go, los ejecutivos se refirieron al rol de 
los clientes como generador de cambios, 
asegurando que ellos han impulsado las 
modificaciones y los rediseños a través de 
sus exigencias y, por lo tanto, satisfacer-
los se ha transformado en el desafío de 
la industria. 

Para Llegó un aspecto importante es la 
mirada directa de los clientes al transpor-
te. Esta etapa logística ha cobrado valor 
para los consumidores y se ha posicionado 
como un factor de servicio y experiencia.  
“Los clientes están más informados y se 
han convertido en usuarios directos del 
transporte, donde prima el cumplimiento 
del servicio y la experiencia de compra. 

Aquellas compañías que no puedan cum-
plir con lo pactado y donde no tengan un 
desarrollo de procesos tanto operativos 
como cultural, se verán mayormente afec-

tadas en el mercado competitivo actual”.
Otro factor que entra en juego, según 
Salgado, es la mirada tecnológica de los 
clientes. Los usuarios de distribución y 
transporte -ya sean generadores de car-
ga o última milla- están cada vez más fa-
miliarizados con las tecnologías que han 
calado hondo en la industria operacional. 
“Hoy, uno de los aspectos más importan-
tes para los clientes es la trazabilidad de 
la carga. 

Quieren visualizar su envío en línea, cuán-
do salió a reparto, quién lo recibió, etc.  Ya 
no basta sólo con saber si se vendió, sino 
que quieren que su proceso esté en línea. 
Por lo tanto, el desarrollo tecnológico es 
vital en la industria de hoy. El transporte 
y distribución no puede quedar ajeno al 
desarrollo tecnológico que se vive, ya que 
cada una de las soluciones implementa-
das tiene la finalidad de hacer más efi-
ciente, rentable y optimizar la operación”, 
profundizó Álvaro. 

Así, los cambios señalados reflejan un 
cambio en el ritmo logístico que, sin duda, 
vive un periodo de desafíos y retos que ha 
movido a los actores del sector, quienes 
han debido enfrentar ajustes, cambios, 
proyectos, etc. 

Hoy todo apunta a la rapidez, sin embar-
go, como señaló Hidalgo, el principal reto 
del “transportista es llegar rápido sin dejar 
de lado la importancia del cumplimiento y 
la experiencia de compra. La flexibilidad 
pasa a ser determinante para lograr adap-
tarse”.

Si de adaptación hablamos, el gerente de 
Samex se refiere a los ajustes operaciona-
les que se han enfrentado, ante un merca-

CLIENTES: IMPULSOR 
DE CAMBIOS 

ADAPTACIÓN A LOS  
NUEVOS TIEMPOS

Carlos Hidalgo
Gerente Comercial 
en Llegó

Álvaro Salgado
Gerente de Operaciones
en Samex
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do cambiante. “Uno de los aspectos que 
hemos ajustado es el volumen de carga 
que se moviliza por cliente. Antes las em-
presas despachaban volúmenes más gran-
des y hoy en día las compañías despachan 
volúmenes más pequeños, pero con ma-
yor frecuencia. Si eres flexible se puede 
entregar el servicio que se requiere”. 

Así ambos ejecutivos coincidieron en 
el valor de la flexibilidad en la oferta de 
servicio de transporte y distribución. Este 
factor tan analizado por la industria se ha 
transformado en un elemento clave para 
la diferenciación en un mercado competi-
tivo como éste. 

“La diferencia la marcamos en cada ope-
ración que realizamos bajo la flexibilidad 
y personalización de cada una, además 
contamos con un equipo de profesionales 
dedicados a cada uno de nuestros clientes 
para brindarle la comunicación y transpa-
rencia que la industria actualmente de-
manda, logrando así un excelente nivel 
de servicio y destacarnos en la industria 
logística”, detalló el gerente de Llegó. 
Por su parte, Salgado definió conceptos 
claves que mueven a la industria hoy y 
que hablan de la constante necesidad de 
estar atentos. 

“Actualmente, el cliente es la pieza funda-
mental para que esto funcione (industria). 
En tanto, la flexibilidad es fundamental y 
se ha transformado en el factor que se 
busca constantemente y en esa búsqueda 
asoma la tecnología como un aliado, en 
tiempos en que el cliente demanda proce-
sos digitales y eficientes, por lo tanto, un 
actor de esta industria sin uso de tecnolo-
gías es un operador que se queda abajo 
del mercado”. 

Así, es difícil imaginar un sector logísti-
co desarrollado, moderno e innovador 
sin considerar a este eslabón clave en el 
proceso. Es por eso, que es fundamental 
conocer la mirada de sus actores y los de-
safíos que viven día a día.

Así mismo, es evidente -en la voz de estos 
ejecutivos- el rol que tienen en cuanto a la 
satisfacción de sus clientes y a la excelencia 

logística. Ser un partner o un socio de sus 
clientes cobra tremendo valor cuando de 
transporte y distribución se habla. Es por 
eso por lo que tanto Llegó como Samex 
manifiestan su constante compromiso con 
la mejora continua de su operación, asu-
miendo su rol en el desarrollo económico 
de sus clientes y también del país.

Sin embargo, los retos no son menores. A 
la constante alza del costo del transporte 
se suma también el desafío de la seguri-
dad. El clima de inseguridad que vive el 
país, más allá de las cifras, obliga a las em-
presas a rediseñar procesos y tomar accio-
nes tendientes a resguardar su operación 
y sus colaboradores, pues no solo está en 
juego su operación sino también la de sus 
clientes.

Otro aspecto importante que se desglosa 
de lo señalado por los ejecutivos es lo fun-
damental que es hoy a nivel de industria 
estar cerca de los clientes, la cual va más 
allá de un tema físico y apunta también 
a las habilidades comunicaciones que se 
tengan. El desarrollo de dichas habilidades 
son claves para el éxito de las relaciones 
comerciales con sus clientes. Estar dónde 
y cuándo lo requieren los clientes es fun-

damental. Sin embargo, la presencia debe 
estar siempre vinculada a la capacidad de 
respuesta y a la flexibilidad con la que se 
responde a las demandas. Quizás no exis-
te hoy mejor atributo que la cercanía, el 
conocimiento que se tenga del cliente y 
el desarrollo de la habilidad comunicacio-
nal -que incluye por supuesto saber es-
cuchar- a los clientes para transformarse 
finalmente en el operador de transporte y 
distribución que necesitan.

Y como conclusión del momento que en-
frenta la industria logística, en cuanto al 
transporte y distribución, es determinante 
entender que los ritmos cambian y que la 
mirada de los clientes es otra y que obliga 
a los actores de la industria a poner foco 
en el nivel de servicio que hoy ofrecen.

Los desafíos sin duda continuarán, más 
aún en un mundo incierto. Pero la clave 
de éxito está entonces en la correcta lec-
tura que se haga de los retos y la capaci-
dad de las empresas de generar estrate-
gias que respondan a las nuevas fuerzas y 
a las nuevas demandas. ^
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a analizada y temida recesión 
económica para el sector del 
Retail representa menores pro-
babilidades que el consumidor 

gaste más en productos terminados e in-
clusive en algunos tipos de servicio. De 
igual forma, una recesión, por muy leve 
que sea, también implica presiones im-
portantes – reducción de costos – en la 
operatividad logística. En especial sobre 
los niveles de inventario y los tiempos de 
reabastecimiento. 

Toda la cadena de suministro se verá im-
pactada, surgiendo interrogantes estraté-
gicas, tales como: ¿seguimos adquirien-
do los mismos niveles de materia prima? 
¿qué sucederá con la reposición de com-
ponentes, material de empaque y simila-
res? ¿cuáles han de ser los nuevos tenores 
máximo y mínimo en almacén? ¿cuál será 
la cobertura del producto terminado re-
querida? 

Las respuestas no se pueden circunscribir 
exclusivamente a las pautas estándares de 
la administración del inventario o adhi-
riéndose escolásticamente a los cánones 
presupuestarios. Las mismas requieren de 
dos elementos claves ante tan particular 
escenario: Armonización y Sincronización. 

El primer punto se conceptualiza como 
la acción coordinada y al unísono de los 
integrantes de la cadena de suministro, 
desde los proveedores hasta el cliente fi-
nal. No se puede ajustar la operatividad 
sin que todos los Stakeholders (Socios de 
interés) actúen coordinadamente ante lo 
que se hará patente: una reducción de la 
demanda. 

En cuanto al segundo punto, la sincro-
nización, la propia palabra lo define, el 
accionar de los procesos siguiendo una 
secuencia correcta. Primero lo primero, 
luego lo segundo y así sucesivamente. 

L

Tanto en la acción de avanzar, como de 
detenerse o retroceder. Este es el aspecto 
más desafiante ¿La razón? Cada avance, 
detención o retroceso, implica costos y 
gastos. Comprendiendo las consecuen-
cias de lo anterior, no podemos abstraer-
nos de un hecho: los niveles de inventario 
reflejarán las inconsistencias en armoniza-
ción y sincronización de la cadena. Ante 

esta realidad, se presentan cinco acciones 
estratégicas que permitirían a la logística 
de la empresa, mejorar su posición de in-
ventarios. Aquí el detalle de cada uno de 
los puntos: 

ACTUALIZAR EL MODELO 
DE PLANEACIÓN DE 
LA DEMANDA

GESTIÓN DE INVENTARIOS EN 
RETAIL: MEJORES PRÁCTICAS 
EN TIEMPO DE RECESIÓN

Luego de más de dos años de turbulencia, generados por la 
pandemia Covid, las organizaciones se encuentran ante un 
desafío igual de exigente, la posibilidad de un periodo de recesión. 
Queda en evidencia que los retos para las empresas continuarán, 
más aún en un mundo incierto como el actual. Si bien no existe 
certeza en qué sucederá, está la convicción de que los cambios 
continuarán, obligando a todos estar atentos a los retos que se 
vayan presentando, por ejemplo, los ajustes macroeconómicos.  

Eutivio Toledo
Experto en Gestión de la 
Cadena de Abastecimiento, 
Planeación y Administración 
de Logística y Operaciones

1
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Ante un escenario recesivo, el modelo o 
estructura de planeación de la demanda, 
que se venía aplicando, carece de validez. 
Sin embargo, la nueva versión no puede 
simplemente agregar o eliminar algunos 
elementos previamente considerados; 
sino que debe indagar cuál o cuáles fac-
tores hacen falta de ser tomados como 
aportes (Inputs) en un ambiente decre-
ciente en términos de demanda. 

Acá la información “fresca” desde el 
cliente, la nueva política financiera de la 
empresa y la prospección del mercado, 
resultan estratégicamente claves. Como 
elemento de contraste, es decir, el fiel de 
la balanza, encontraríamos el nivel de in-
ventario.

SUSTENTAR LA GESTIÓN DE 
COMPRAS EN EL COSTO DE 
ADQUISICIÓN Y EL COSTO 

TOTAL DE PERTENENCIA (TCO: 
TOTAL COSTO F OWENERSHIP)

Si el precio de compra estaba perdiendo 
terreno ante el costo de adquisición, pues 
una realidad recesiva lo ha terminado de 
desplazar. El impacto en el nivel del inven-
tario es inmediato, lo que conlleva a que 
el proceso de compras sea más estratégi-
co, integral, prospectivo en uso y afecta-
ción en la estructura de costos. 

Mucho inventario, adquirido a un pre-
cio de compra relativamente bajo traerá 
como consecuencia un costo de adquisi-
ción mayor, pues implica un incremento 
de manejo, almacenamiento, obsolescen-
cia o pérdida por no uso. Poco inventario, 
aun cuando sea viable a nivel de costo de 
ventas puede acarrear costos de oportuni-
dad (Ventas perdidas). En cuanto al costo 
total de pertenencia (TCO), el mismo se ha 
convertido en herramienta por excelencia 
para prospectar cuál sería el costo final de 
una compra, y que consecuencia traería 
al nivel de inventario. Si bien es una he-
rramienta de predicción, y sabemos que 
todo pronóstico conlleva un grado de 
error, permite aproximarnos a un análisis 
de escenarios relacionados con el sumi-
nistro y la administración del inventario 
asociado.

REDIMENSIONAR Y 
ACTUALIZAR LOS 
INDICADORES CLAVE DE 

DESEMPEÑO, RELACIONADOS 
CON LOS INVENTARIOS

Todo elemento que hubiésemos estable-
cido como indicador de la gestión del 
inventario, se verá afectado por la nueva 
realidad. La Exactitud (Físico vs Sistema), 
requiere de una mayor certeza y confian-
za, donde valores superiores al 95%, se 
convertirán en una medida estándar. Por 
otra parte, el nivel de Antigüedad se ha de 
ajustar en términos de los periodos base 
de cálculo, e incluso no sería descabellado 
pensar en “varias antigüedades”, según 
sea el caso. 

Si bien, ya con los términos FIFO, LIFO y 
FEFO podríamos trabajar, la validación fi-
nanciera sería un extraordinario soporte. 
Con ello podríamos actualizar la antigüe-
dad en base trimestral o mensual, en lugar 
de anual. El objetivo: garantizar un pará-
metro clave e imprescindible para calcular 
cobertura de productos, aportando a una 
Rotación más acorde con el nuevo escena-
rio de demanda.

CONVENIR CON LA FUERZA 
DE VENTAS CUÁLES 
SERÁN LOS NIVELES DE 

DISPONIBILIDAD DE INVENTARIO

Este aspecto, definitivamente, implica lle-
var a cabo una ardua labor de negociación 
entre logística, finanzas y, por supuesto, 
la gestión comercial. Lo anterior es funda-
mental, ya que no se pueden cubrir todos 
los requerimientos sin tomar en cuenta el 
nivel de inventario, tanto actual como el 
planificado. 

El convenir un tenor óptimo es un reto, 
más que relevante. La labor de ventas 
habría de ajustarse a un Make to Stock 
(Inventario siempre presente) establecido 
por la dirección de la empresa y de igual 
forma en el caso Make to Order (Inven-
tario presto a surtir), teniendo como limi-
tante la capacidad operativa al preparar y 
entregar el producto. 

HACER EQUIPO 
SINÉRGICO CON EL ÁREA 
DE FINANZAS COMO 

ELEMENTO INDISPENSABLE

La gestión del inventario requiere la com-
pleta validación monetaria, en especial 
en momentos de incertidumbre. Como 
stakeholder, finanzas a de “bendecir” los 
indicadores de desempeño con los cuales 
administraremos los nuevos niveles de 
inventario. ¿La razón? En tiempos de re-
cesión la disponibilidad de efectivo es un 
gran elemento diferenciador. Nos ayuda al 
momento de hacer frente a cambios en 
la demanda, así como brindar soporte a 
decisiones estratégicas.

La gestión de los inventarios es una tarea 
exigente que conlleva la necesidad de cu-
brir muchos frentes de manera simultá-
nea. Adicional un panorama incierto, ade-
reza el nivel de riesgo. Los profesionales 
del almacenamiento y la administración 
de los inventarios en el sector retail, son 
los primeros en sufrir los embates de esta 
realidad. Por ende, el correcto dimensio-
namiento de qué hacer, cuándo realizarlo 
y cómo ejecutarlo, tomando en cuenta los 
elementos vertidos a consideración, serán 
un buen inicio de análisis.

Así, tal como se comenta no existe una 
fórmula mágica en cuanto a la gestión de 
inventario que permita a la industria ac-
tuar sobre seguro. La tarea en un mundo 
incierto como el actual está, entonces, en 
saber leer los momentos, estar prepara-
dos y tomar acciones rápidas.

Estas cinco estrategias son sólo un ejem-
plo o una parte de las acciones que se 
pueden asumir. Claro está que cada em-
presa y cada mercado es un mundo único; 
y por lo tanto, es difícil considerar solu-
ciones estándares. El llamado es a estar 
atentos ante los efectos que una eventual 
recesión tendría en la industria de retail, 
debido a la contracción del consumo. Más 
o menos inventario no es solo la única
pregunta que las empresas deben respon-
der. ^
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erder clientes es la peor ame-
naza para una compañía y 
este temor tomó fuerza du-
rante la pandemia cuando 

las reglas del juego comercial se vieron 
afectadas. Sin embargo, ese temor no 
ha desaparecido, pues las amenazas a 
la cadena de suministro no se detienen, 

ya seas políticas, sanitarias, económicas, 
bélicas, etc. que ponen en juego la rela-
ción cliente-empresa. Las necesidades de 
operar, de mantener la compañía activa y 
responder a sus clientes puso los ojos de 
todo el mundo sobre la cadena de sumi-
nistro y sus interrupciones. Sin embargo, a 
pesar de los esfuerzos, no todos estaban 

P

preparados para responder en un clima 
turbulento como el vivido y las cadenas de 
suministro fueron golpeando la relación 
con los clientes.  Los crecientes pedidos 
atrasados, el bajo inventario, el aumen-
to de los precios y los envíos retrasados 
plagaron la cadena y amenazaron con la 
perdida de clientes. En esta dinámica, el 
rendimiento de la cadena de suministro 
juega un papel clave, pues se ha confi-
gurado como un factor diferenciador que 
traspasa de lo netamente operativo a lo 
comercial. 

La capacidad de responder a los clientes / 
consumidores es y seguirá siendo siempre 
un factor clave para el éxito de las empre-
sas y hoy eso está ligado estrechamente 
a la performance operacional y logísti-
ca. Esta mirada hacia las operaciones ha 
obligado a repensar procesos, analizar 
etapas, realizar cambios, evaluar proce-
sos y también analizar la relación con los 
partner con la finalidad de ganar eficien-
cia y robustecimiento en la cadena de 
suministro que permita, en parte, operar 
con tranquilidad ante el nuevo escenario 
logístico. 

Por eso, al hablar de reinventar una ca-
dena de suministro con miras al futuro y 
ser un impulsor estratégico de valor obli-
ga a los actores a enfocarse en el valor 
al cliente que se entrega, asegurar, por 
ejemplo, el talento escaso que existe a ni-
vel de mercado, cumplir con las expectati-
vas de velocidad y sostenibilidad e invertir 
en prácticas de gestión de la cadena de 
suministro de vanguardia que generen re-
siliencia y agilidad. 
Es así como hoy muchas compañías -gran-
des, medianas y pequeñas- enfrentan un 
periodo interno de cambios y preparación 
para la nueva era operacional, donde el 
objetivo último es lograr la anhelada efi-
ciencia logística. 
En este sentido, el primer paso es definir 
¿Qué es una logística eficiente? Y ¿cómo 
se logra diseñar una operación optima? 
Para profundizar en este tema, Logistec 
invitó a distintos actores de la industria 
para ahondar en cinco miradas sobre el 
desafío de la logística eficiente y de ex-
celencia.

CINCO MIRADAS SOBRE 
LA LOGÍSTICA EFICIENTE 
¿CÓMO ALCANZAR EL SUEÑO 
OPERACIONAL?

Siempre se quiere operar de la mejor forma posible en términos 
logísticos y siempre se busca ser un actor destacado no sólo por los 
clientes sino también reconocido por sus pares. Así, la anhelada 
excelencia operacional se ha transformado el leitmotiv de la 
industria logística. Pero ¿cómo avanzamos para alcanzar ese nivel? 
Aquí la mirada de cinco actores sobre el camino a seguir para llegar 
al nivel operacional deseado. 
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Llegar en tiempo y forma es quizás una de 
las premisas más antiguas de la logística, 
pero que, a juicio de Carlos Figueroa, ge-
rente general de Central Bodegas, es clave 
al hablar de logística de excelencia.

“Una Logística de excelencia significa lle-
gar en tiempo -el definido de antemano 
con el cliente- y forma -producto en con-
diciones y con un packaging ad-hoc- a un 
costo adecuado”, expresó. Si bien no hay 
recetas mágicas para alcanzar la excelen-
cia operacional, el ejecutivo detalló lo que 
a su juicio serían algunos aspectos claves. 

“La Consultora internacional Gartner pu-
blicó un informe llamado “Supply Chain 
Top 25”, en donde identifica las marcas 
líderes de logística y resalta sus mejores 
prácticas y ahí se repite: 1) la obsesión por 
el cliente, 2) el uso de tecnología y 3) pro-
cesos de excelencia operativa. Este último 
punto, que puede ser soportado en parte 
por la tecnología, es para mí clave y no 
depende, necesariamente, del tamaño o 
recursos de la empresa”, detalló.

Al profundizar sobre estos aspectos, Fi-
gueroa enfatizó en que acciones como: 
tener procesos claros, bien definidos y co-
municados, medir lo que se hace y generar 
indicadores, mantener una comunicación 
y procesos claros con las otras áreas de la 
empresa son vitales para tener una cultura 
que camine a la excelencia. “Si estos pro-
cesos van acompañados con tecnología 
puede ser más fácil, pero la tecnología por 
sí sola no es una varita mágica”, recalcó.

En lo que respecta al almacenaje “tener 
un proveedor que apoye dichos procesos 
con flexibilidad es un aporte fundamen-
tal”, añadió. 

El contexto actual, marcado por procesos 
de inflación y recesión global, llevó a mu-
chas empresas a focalizarse únicamente 
en costos, lo que, a juicio de Rodrigo San 
Martin, CEO Latam de Hillebrand, compa-
ñía de DHL, generó un cambio de provee-
dores logísticos “solo en base a oportuni-
dades cortoplacistas”.

Otro factor que han marcado los últimos 
años, en términos operacionales, es el 
valor del transporte que “alcanzó precios 
históricos y además las cadenas de abas-
tecimiento tuvieron muchos problemas 
con la continuidad operacional. Así, la lo-
gística cobró una importancia significativa 
en los costos de los productos como nun-
ca ante”, analizó San Martin.

Ante este escenario, toma relevancia 
apoyarse en cadenas de abastecimiento 
sólidas, flexibles e integradas, capaces 
de responder a grandes disrupciones en 
tiempos de cambio. Según el ejecutivo 
“aprendimos que la logística es una varia-
ble clave y que debe pensarse desde un 
enfoque estratégico de largo plazo si lo 
que se busca es garantizar la continuidad 
en el abastecimiento. El COVID.19 nos de-
mostró que tomar decisiones solo en base 
a variables de corto plazo tiene riesgos 
muy grandes”, concluyó el CEO Latam de 
Hillebrand Gori. 

Los beneficios de la inversión en automa-
tización y en la digitalización de los proce-
sos de información han sido ampliamente 
comentados y reconocidos, sin embargo, 
para que el aporte de estas actividades 
lo lleve a una logística de excelencia hay 
que señalar, según Bernardo Ossandón, 
gerente División Automatización de Min-
dugar, tres aspectos fundamentales: 

“Uno, no piense en estas actividades 
como silos independientes del resto del 
negocio. Se deben reconocer los benefi-
cios que se generarán y evaluar la alinea-
ción de esos beneficios con sus objetivos 
de negocio generales”. 

El según aspecto, según el ejecutivo, es la 
sobre automatización. “Potencialmente, 
la automatización tiene la capacidad de 
emplearse virtualmente en cualquier tarea 
de su proceso, pero no caiga en la tram-
pa de la sobre automatización. Aplique el 
correcto nivel de automatización para su 
operación, alineados con los objetivos de 
negocio y piense siempre en automatis-
mos modulares y con capacidad de ser es-
calables a medida que su negocio crece”.

Como tercer aspecto, Ossandón apuntó a 
la relevancia de seleccionar correctamente 
un proveedor de automatización para el 
éxito de la operación. “El proveedor debe 
tener amplia experiencia, recursos técni-
cos y profesionales de excelencia y, sobre 
todo, debe estar comprometido en desa-
rrollar una solución integral (Software + 
Hardware ) que se adapte a sus necesida-
des y requerimientos, a implementarla con 
los mejores elementos disponibles, dentro 
del plazo y costo especificados y, lo más 
importante, acompañarlo en la puesta en 
marcha y asistirlo en la necesaria gestión 
del cambio. 

Además debe estar preparado para entre-
gar todos los servicios post venta requeri-

CENTRAL BODEGAS:  
“EXCELENCIA 
OPERATIVA”

HILLEBRAND GORI:  
IMPORTANTE 
ES MIRAR LA 
OPERACIÓN A 
LARGO PLAZO

MINDUGAR:   
AUTOMATIZACIÓN 
PARA UNA 
LOGÍSTICA DE 
EXCELENCIA

Carlos Figueroa
Gerente General 
en Central Bodegas

Rodrigo San Martín
CEO Latam de Hillebrand

Bernardo Ossandón
Gerente División 
Automatización en Mindugar
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dos. Una mala selección de su proveedor 
puede significar el fracaso del proyecto”.

La clave para alcanzar una logística efi-
ciente y exitosa es la integración de tec-
nologías para agilizar los procesos des-
de el primer momento. Según, Roderick 
Stewart Donath, Product Manager Solu-
ciones de Automatización y Productividad 
en STG, “las compañías deben enfocar sus 
esfuerzos en la gestión de inventarios de 
manera automatizada para evitar errores 
y tener un registro preciso de los flujos de 
entrada y salida del almacén”. 

En ese sentido, el ejecutivo, apuntó al 
WMS como un factor clave para cumplir 
con las exigentes demandas de los con-
sumidores, ya que “ofrece la cantidad ne-
cesaria de productos para cada instancia, 
además de establecer el stock existente 
de mercadería”.

Por tanto, este factor permite realizar ges-
tiones de forma adecuada y cumplir los 
objetivos de las compañías, “mejorando la 
experiencia con el consumidor y haciendo 
eficiente sus procesos de principio a fin”.

Con una mirada más estrategia y global 
de las operaciones, Javier Bravo, CEO de 
Liike, reconoce tres aspectos que serían 
claves al interior de las compañías que 
buscan avanzar en el camino hacia la ex-
celencia operacional. El ejecutivo enfatiza 

que no es posible lograr la excelencia si 
se conjuga armónicamente tres aspectos 
fundamentales en una logística moderna, 
tales como: Tecnología, Sistemas y Mana-
gment. 

El primer punto, y quizás uno de los más 
analizados por la industria, corresponde a 
las Tecnologías.  Javier reconoce que “una 
tecnología bien aplicada, bien diseñada y 
bien pensada tendrá beneficios directos 
sobre la productividad y la disminución de 
los tiempos de traslado de las personas”. 
Así, queda en evidencia que la clave del 
éxito operacional no pasa por la suma de 
tecnologías, sino por las incorporaciones 
de estas soluciones de manera correcta, 
es decir, bien diseñadas e implementadas 
para que sumen a la operación.  

El segundo punto son los Sistemas. A este 
respecto, el CEO de Liike destaca el poder 
que tienen los sistemas para lograr una 
“orquestación correcta de la operación 
y llevar el control. Permiten además una 
buena planificación y un buen proceso de 
coordinación de cada etapa de los proce-
sos, gracias a la visibilidad y mirada que 
permiten. También contar con sistemas 
robustos y adecuados hace posible articu-
lar diferentes procesos y además disgregar 
un proceso y volver a juntarlo en la salida”. 

Y el tercer punto -que, a juicio de Javier, 
es uno de los más determinantes- es el 
Managment.  “Tener un buen equipo, 
buenos directivos, buenas gerencias y 
buenos supervisores es tremendamente 
importante, porque en la medida de que 
este punto esté presente se pueden tener 
buenos sistemas y se pueden implementar 
buenas tecnologías. 

Sin un Managment adecuado, la calidad, 
la productividad y la eficiencia que se lo-
gre no será la óptima. Si bien, las tecno-
logías resuelven procesos directos, la pro-

ductividad no se logra si no se cuenta con 
los equipos adecuados”, afirma Bravo. El 
ejecutivo concluye que “la excelencia es 
la suma de estos tres aspectos. Si uno de 
ellos falla, el sistema nunca llegará a la ex-
celencia”. 

Vemos como cinco actores de la indus-
tria logística nacional e internacional nos 
plantean su mirada y sus recomendacio-
nes, reflejando la variedad de factores que 
se ven involucrados en este camino que 
llevaría a la concreción de una cadena de 
suministro de excelencia. No cabe duda, 
que la mirada global de las operaciones es 
un tremendo aliado para alcanzar el nivel 
deseado. Cada eslabón de la cadena tiene 
sus propias luces y sombras; sin embargo, 
ampliar la mirada permite diseñar el cami-
no para alcanzar el nivel logístico desea-
do, donde es fundamental establecer una 
planificación y una gestión eficientes de la 
cadena de suministro.

Lo anterior, implica tener una visión in-
tegral del proceso y establecer una es-
trategia que permita y busque constan-
temente la optimización de los recursos 
disponibles. Además, queda en evidencia 
-dada la opinión de los ejecutivos- que es 
necesario contar con un sistema de infor-
mación que permita la monitorización y el 
control de las operaciones y contar tam-
bién con un equipo altamente capacitado 
y comprometido, que pueda enfrentar los 
desafíos que se presentan en el día a día y 
responder de manera eficiente ante cual-
quier imprevisto.

La excelencia logística implica una cons-
tante mejora en la gestión de la cadena 
de suministro que incluye cada uno de 
los procesos, desde la planificación de la 
demanda hasta la distribución, utilizando 
herramientas de análisis y evaluación para 
identificar áreas de mejora continuas.
En resumen, la logística de excelencia es 
llevar a un paso más allá a la operación, 
fortaleciendo sus procesos, su mirada, su 
estrategia y sus objetivos; todo con la fi-
nalidad de entregar un mejor servicio a los 
clientes /consumidores que les permita a 
su vez marcar diferencias en un mercado 
cada vez más complejo y demandante. ^ 

STG:  
“LA INTEGRACIÓN 
DE TECNOLOGÍAS 
AGILIZA LOS 
PROCESOS”

LIIKE:  
LA TRÍADA DE LA 
EXCELENCIA

Roderick Stewart Donath
Product Manager Soluciones 
de Automatización y 
Productividaden en STG

Javier Bravo
CEO en Liike
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COMPETITIVIDAD 
Y RENTABILIDAD:
LOS DESAFÍOS DEL 
E-COMMERCE CHILENO  
Según el reporte emitido a fines de 
marzo por la Cámara de Comercio 
de Santiago, durante 2022 las ven-
tas del comercio electrónico en Chi-
le registraron una caída del 13%, 
respecto de 2021, alcanzando los 
10.500 millones de dólares (MDD) 
en transacciones. Esta contracción 
histórica se debe, según lo expues-
to por la CCS “a una conjunción de 
factores, tales como: el retroceso 
de la demanda en consumo, debi-
do a la disminución de ingresos por 
subsidios de emergencia y retiros 
de pensiones, la alta inflación y al-
zas de tasas de interés, las altísimas 
bases de comparación que estable-
ció el año récord 2021, y el retor-
no a la movilidad -que impulsó las 
compras en tiendas físicas- luego 
de las severas restricciones impues-
tas durante la pandemia”.

Si bien la entidad ha descrito esta 
caída como “un retroceso frente al 
boom de 2021”, también ha seña-
lado que las cifras de ventas del pe-
riodo recién pasado “superan con 
creces los montos de 2019 e incluso 
los de 2020, reflejando el desarrollo 
alcanzado por el e-Commerce chi-
leno en los últimos años”; agregan-
do que se espera que el sector “ex-
perimente un repunte, a partir del 
segundo trimestre de 2023 (abril-
junio), que debiera llevarlo a reto-
mar el crecimiento interanual este 
año, estimado por ahora en torno 
a un 10% en comparación a 2022”. 
A partir de lo reportado por la CCS, 

por cierto, los actores del sector 
e-Commerce tienen mejores pers-
pectivas del negocio, no obstante,
ante la volatilidad de los mercados
globales y nacionales, resulta igual-
mente relevante poner atención a
aquellos factores que vendrían a
otorgar mayores oportunidades de
crecimiento y, consecuentemente,
mayor rentabilidad al canal digital;
considerando que, hoy por hoy, la
habilitación y el desarrollo del e-
Commerce es parte de la estrategia
comercial de diversas empresas,
grandes, medianas y pequeñas.

Teniendo en cuenta que tanto la 
habilitación como la performance 
de un canal online es un tema es-
tratégico para las empresas, es cla-
ro que las organizaciones -a nivel 
interno- deben estar alineadas con 
el objetivo de la rentabilidad. 

En este punto, y de acuerdo con las 
tendencias que se visualizan para el 
e-Commerce, de cara a 2025, ana-
licemos algunos de los factores a
considerar para que dicho “alinea-
miento” genere los réditos espera-
dos.

SER COMPETENTES 
Y COMPETITIVOS 

En los ámbitos empresariales es re-
currente oír sobre la necesidad de 
“ser competitivos”; una cualidad 
que muchas veces se confunde con 
ser competentes. Entonces, es im-
portante comprender ambos con-
ceptos y establecer su real dimen-
sión referida a la performance de 
un comercio electrónico. 

Así, lo primero que debemos enten-
der es que un e-Commerce compe-
tente es aquel que “tiene las cua-
lidades o competencias adecuadas 
para concretar su objetivo: vender 
y hacerse de una mayor cuota de 
mercado”, respecto de sus compe-
tidores. La Competitividad, en este 
contexto, se refiere a la capacidad 
de un e-Commerce para desarrollar 
y mantener sistemáticamente ven-
tajas frente al resto de oferentes, 
de forma que le permita alcanzar y 
mejorar su posición en el entorno 
en el que actúa, tanto en el presen-
te como en el futuro. 

En el ámbito económico actual la 
competitividad es la característica 
o cualidad que permitiría a un e-
Commerce sobrevivir en un mer-
cado altamente saturado, por lo
tanto, su alcance es de largo plazo.
Dicho lo anterior, cuando hablamos
de un e-Commerce competente
nos referimos a aquel que es capaz
de atraer el tráfico suficiente para
vender los productos o servicios
que ofrece y de no perder la “opor-
tunidad” de concretar la venta; un

FACTORES 
PARA LA 
RENTABILIDAD
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Durante 2022 el comercio electrónico chileno registró un 
descenso de ventas, debido a factores, principalmente 
relacionados a la crisis económica e inflacionaria y al retorno de 
la normalidad comercial.  Atrás queda el boom pandémico y, en 
vista del nuevo escenario, la competitividad y la competencia de 
los comercios online debe ser revisada a fin de que el negocio 
digital mantenga su rentabilidad. 

Logistec_ed135.indd   27Logistec_ed135.indd   27 12-04-23   17:1112-04-23   17:11



28

R E V I S T A  L O G I S T E C  •  M A R Z O  I  A B R I L  2 0 2 3

28

objetivo que podría parecer simple, pero 
que puede disiparse rápidamente si el 
canal no cuenta con un esquema amiga-
ble y transparente y con las herramientas 
suficientes para que el potencial cliente 
realice la compra de manera fácil, rápida 
y segura. 

En este plano, quizás uno de los indicado-
res de pérdida de competitividad más cla-
ros en el mundo e-Commerce es el nivel 
de abandono del carro de compra. Según 
la plataforma digital Moosend, el 69% de 
los carros de compra online se abandonan 
en todo el mundo antes de completar la 
transacción. En Latinoamérica, esta cifra 
es aún mayor, 75,3%.

De acuerdo con un estudio del Baymard 
Institute, las razones más comunes por las 
que los potenciales clientes abandonan 
sus carritos de compras son: Costos de en-
vío muy caros (55%), solicitudes de crea-
ción de cuenta (34%); proceso de pago 
lento y complejo (26%); poca confianza 
en el sitio para entregar información cre-
diticia (17%); errores o mal funcionamien-
to del sitio o App (17%) y pocas opciones 
de pago (6%).

En este plano, según el Baymard Institu-
te una de las razones del “abandono del 
carro de compras” más relevantes es: la 
lentitud del sitio o app que puede incre-
mentar la deserción hasta en un 75% e 
impactar en la lealtad hasta en un 50%.
Otro factor por considerar, en relación 
con este fenómeno, es la poca transpa-
rencia en materia de costos de envíos, 
considerando que, en muchos casos, en 
las etapas finales del proceso de la com-
pra online aparecen “costos inesperados 
u ocultos” que no se especificaron clara-
mente al consumidor, lo que genera pér-

dida de confianza, reputación, afectando 
los niveles de conversión y fidelidad hacia 
el canal online. 

Ahora bien, en lo referido a la competi-
tividad de un e-Commerce -que como 
hemos indicado se refiere a la capacidad 
para desarrollar y mantener sistemáti-
camente ventajas frente a su competen-
cia y ganar posición y penetración en el 
mercado- tenemos que en la actualidad 
existen diversos factores o acciones que 
permitirían incrementar dicha capacidad, 
algunas de las cuales han sido abordadas 
por diversas consultoras especializadas en 
el sector e-Commerce, las que a continua-
ción detallamos: 

1. La Personalización. De acuerdo con
un estudio encabezado por PWC, llama-
do “Experience is everything: Here’s how
to get it right”, los consumidores están
dispuestos a pagar hasta 16% más por
productos o servicios que pertenecen a
empresas que les garantizan una excelen-
te experiencia de compra.

En ese contexto, queda de manifiesto 
que la personalización de los comercios 
electrónicos es una de las estrategias que 
deben incorporarse, particularmente en 
relación con las experiencias de búsque-
da. Éstas deben estar acorde al comporta-
miento previo que haya tenido el usuario 
en el sitio web o app de la marca, el retail 
o el e-tailer.

Comprender al consumidor y a los poten-
ciales clientes, saber lo que necesitan y en 
qué determinado momento lo necesitan 
es esencial; una tarea que los expertos 
han denominado “engagement”, que se 
refiere al marketing contextual, mediante 
el cual se puede interactuar con los poten-
ciales clientes para ofrecer el contenido 
adecuado en el momento idóneo.

Siempre en torno a la personalización, la 
habilitación del comercio electrónico mó-
vil es tarea obligada hoy por hoy. En esta 
línea, un informe de ComScore, indica 
que el número de compras realizadas me-
diante este tipo de dispositivos aumentará 
un 21 % en 2023, llegando a un 73 % 

en Chile, cifras que ratifican lo expuesto. 
Así, el sitio web de cualquier comercio on-
line que desee mantenerse a flote en el 
mercado debe estar habilitado para que 
los internautas lleven a cabo compras 
de productos o servicios a través de sus 
dispositivos móviles favoritos: teléfonos 
inteligentes (smartphone), tablet, relojes 
inteligentes (smarwatch), etc. De ahí que, 
durante 2021, destacadas empresas del 
sector retail nacional, incluso, habilitaran 
Apps de compra online, con resultados 
ampliamente favorables. 

Al mismo tiempo, entender y evaluar lo 
que están haciendo los principales com-
petidores es un insumo de vital importan-
cia para los comercios electrónicos. De ahí 
deberían salir ideas y propuestas para po-
sicionar el negocio y aprovechar diferen-
tes oportunidades de mejora, sobre todo 
de cara a la experiencia del cliente durante 
todo el proceso de compra. 

2. Mejorar el Tráfico. Según ha expues-
to la consultora digital Trust Corporate, de
nada sirve tener el mejor e-Commerce si
no es visitado y conocido por los compra-
dores. En vista de lo anterior, existen di-
ferentes opciones para diseñar estrategias
integrales que generen visitas efectivas en
los comercios electrónicos y el denomina-
do engagement; siendo las redes sociales
una alternativa efectiva y económica en la
actualidad.

Otra estrategia novedosa en esta materia 
es recurrir a influencers o figuras públicas 
que sirvan como validadores y promotores 
de la marca o el comercio. En la medida 
que realmente se ajuste a los valores y ca-
racterísticas del producto y que los anun-
cios que haga generen el link directo a la 
tienda, los resultados serán positivos.  

Desde Brand & Label, empresa que en-
trega soluciones para optimizar ventas y 
mejorar la experiencia del usuario en el 
comercio online, señalan que, si bien los 
chilenos realizan compras en línea duran-
te todo el año, la estacionalidad y eventos 
especiales son donde se produce un peak 
de compra/venta. Épocas de estacionali-
dad siempre son importantes, pero hoy 
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En el ámbito económico 
actual la competitividad es la 
característica o cualidad que 
permitiría a un e-Commerce 
sobrevivir en un mercado 
altamente saturado, por lo 
tanto, su alcance es de largo 
plazo.  
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se suman eventos como CyberMonday, 
CyberDay, BlackFriday, entre otros, que 
son liderados por entidades como la Cá-
mara de Comercio de Santiago (CCS) y el 
mismo Retail, con los «Sales Season” o 
fechas de ofertas que han permitido ex-
pandir un abanico de oportunidades a un 
mayor número de consumidores que son 
más exigentes. 

En vista de lo anterior, los Retailers, e-Tai-
lers y comercios electrónicos de diversos 
tamaños tiene un gran desafío que supe-
ra la contingencia interna del día a día, 
lo que implica – por ejemplo- tener ser-
vidores preparados para eventos masivos 
hasta que el incremento de las ventas sea 
una combinación entre la experiencia del 
usuario y la interfaz que se utiliza; siendo 
el contenido y el uso de data inteligente 
aspectos que contribuyen a la competiti-
vidad y la diferenciación. 

3. Enfoque en los Datos de calidad. De
acuerdo con datos aportados por Brand
& Label, en experiencias vividas por retai-
lers nacionales el poseer datos correctos
y completos permite un incremento del
12% a un 30% en conversiones del e-
Commerce y se mejora la relevancia de
las categorías importantes en un 60% ya
que mejora su posicionamiento y su tráfi-
co”. Lo anterior nos da luces respecto al
impacto positivo de la analítica de datos
en el negocio e-Commerce de cara a los
consumidores.

No obstante, contar con herramientas de 
analítica de datos no sólo permiten a los 
e-Commerce analizar, evaluar y optimizar
sus procesos y, en definitiva, la experien-
cia de compra, sino también mejorar los
resultados financieros, ello considerando
que el impacto financiero promedio por
baja calidad de datos alcanza los USD 9.7

millones por año, por ello es fundamen-
tal que las organizaciones cuenten con 
herramientas tales como un servicio de 
repoblamiento y homologación que enri-
quezcan la información de los catálogos 
online, lo que no solo aumenta las ventas, 
sino que también mejora la experiencia de 
los usuarios. 

4. Omnicanalidad. El desafío que hoy
compete a los comercios minoristas que
integran diferentes canales de compra
es cambiar el enfoque que estima al ca-
nal online como la competencia del canal
físico. Si miramos el comportamiento de
compra de los consumidores tenemos
que una misma compra puede partir en
la web, continuar en la tienda, volver a la
aplicación móvil y terminar incluso en una
venta telefónica, lo que deja en evidencia
que los consumidores no interactúan con
un solo canal, sino con el retail y, en ese
sentido, estar disponible y lograr entregar
una experiencia integrada es clave.

5. Enfoque en la logística. Hoy en día,
la logística es uno de los pilares en el en-
torno del e-Commerce. Es la responsable
de que todo funcione correctamente, ya
que permitirá responder a los tiempos
ofrecidos de entrega, devolución y recam-
bios.  En este sentido, hay que tener en
cuenta que la satisfacción de los clientes
online es un factor determinante para el
éxito de los e-Commerce.

En este punto, la externalización o terce-
rización logística se alza como una estra-
tegia favorable que permite reducir costos 
e incrementar la rentabilidad del negocio. 
Al no tener que preocuparse por crear un 
departamento propio de logística, el em-
presario puede destinar personal y recur-
sos a mejorar otras áreas de la empresa.

Al mismo tiempo, un servicio profesional 
de logística permitiría ofrecer un nivel de 
calidad muy elevado al contar con pro-
fesionales e infraestructuras adaptadas a 
cualquier necesidad del mercado. Por otra 
parte, la tercerización del negocio e-Com-
merce también reduce el riesgo, al tiempo 
que se aprovecha la red de distribución 
de los operadores logísticos con la aper-
tura a nuevos mercados a nivel nacional 
o internacional. De este modo se elimina
la incertidumbre cuando se trata de intro-
ducir productos en zonas que no se han
explotado previamente.

Como podemos ver la óptima gestión lo-
gística es, sin duda, un factor diferencial 
ante la competencia para quienes quieren 
lograr una operación fluida y, al mismo 
tiempo, ofrecer una buena experiencia 
de usuario a sus clientes. Las empresas 
e-Commerce que no evolucionen hacia
la eficiencia en sus operaciones, en este
caso, corren el riesgo de sucumbir a de-
mandas y exigencias de un mercado en
constante crecimiento.

Con todo lo mencionado, queda en evi-
dencia, que el momento que enfrenta 
el mundo digital es único. La posibilidad 
de crecer es infinita, siempre y cuando se 
realice de la manera correcta. La rentabili-
dad obtenida por la industria del comercio 
electrónico en los años recién pasado son 
hoy en día el piso que tienen para conti-
nuar un proceso de modernización, desa-
rrollo e innovación que lleva al canal digi-
tal al siguiente nivel; siempre con el cliente 
como eje de su desarrollo para finalmente 
ser competentes y competitivos.  

Las posibilidades son muchas y las exi-
gencias también. Pero existe el consenso 
en cuanto a las estrategias a seguir para 
disminuir las fricciones que aún persisten 
en el e-Commerce. Analistas, consultores 
y ejecutivos coinciden en que el canal di-
gital no retrocederá y seguirá avanzando 
hasta convertirse en un canal robusto, in-
novador, competitivo y rentable. ^

WEB | E-COMMERCE I ECOSISTEMA

En este punto, la externalización o tercerización logística se 
alza como una estrategia favorable que permite reducir costos 
e incrementar la rentabilidad del negocio. Al no tener que 
preocuparse por crear un departamento propio de logística, 
el empresario puede destinar personal y recursos a mejorar 
otras áreas de la empresa.
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FULFILLMENT

WEB | E-COMMERCE I FULFILLMENT

Para algunos, esto significa aso-
ciarse con servicios de terceros 
para externalizar la preparación 
y entrega de pedidos.  Pero para 
esto, es importante contar con 
operadores especializados en dis-
tribución capilar, los cuales deben 
basar sus operaciones en Mode-
los de Distribución de Ultima mi-
lla, que contengan una actividad 
de Fulfillment fundamentada en 
sistemas de información que ayu-
den a gestionar y administrar de 
la mejor manera los inventarios 
y alistamiento de pedidos como 
también la buena gestión y control 
de la Recepción, Almacenamiento, 
Crossdocking, Picking, Packing y 
Expedición.

Es importante validar y definir las 
características y especificaciones 
de la operación de cada una de las 
organizaciones. Diseño de red, la 
primera de las grandes activida-
des a desarrollar en el Modelo de 
Distribución de Ultima Milla que 
he estructurado, para luego darle 
continuidad a las diferentes opera-
ciones que están involucradas en 
las siguientes actividades del mo-
delo estratégico:

Fulfillment • Activos y unidades 
logísticas claves (Infraestructura, 
Microhubs, Contenerizacion, Cade-
na de frío, Multiambiente) • Trans-
porte ultima milla • Tecnología y 
Herramientas tecnológicas (IOT, 
GPS, Software: WMS, POS, ERP) • 
E-commerce.

Fundamentadas sobre pilares, 
como son la Eficiencia, Eficacia, 
Productividad, Calidad, Nivel de 
servicio, Servicio al cliente y Venta. 

1.1) Situación actual: Diagnóstico 
que permite definir de principio a 
fin procesos, identificar y analizar 
la situación actual en términos 
de Operación y Logística (Supply 
Chain). Proceso mediante el cual 
se analizan los “procesos actuales” 
de cada uno de los miembros y ac-
tividades que conforman la red con 
el fin de identificar defectos y ven-
tajas, fortalezas y debilidades. Este 
proceso conduce a la identificación 
del núcleo básico de competencias 
y habilidades de cada uno de los 
miembros de la red estructural.

1.2) Perfil de distribución: Es im-
portante validar y definir ciertas 
características y especificaciones 
de la operación de distribución, 
específicamente en el desarrollo 
de una operación para la venta 
directa al cliente y consumidor fi-
nal en canales a potenciar, lo que 
llamamos técnicamente Perfil de 
Distribución, para identificar y de-
finir, productos complementarios 
para venta cruzada y productos 
venta directa, transporte actual, 
capacidad de vehículos, tipo de ve-
hículos, rutas, zonas de cobertura, 
métodos y tiempos, Km a recorrer, 

Las organizaciones hoy deben trabajar en cómo 
maximizar el espacio en los centros de distribución, 
pero sobretodo en los micro centros logísticos 
- Microhubs urbanos, así como el desafío de
resolver la gestión de inventario y el Fulfillment
(Cumplimiento) para la entrega rápida de pedidos en
línea.

volúmenes, cantidades, capacida-
des, flujo día, cantidad pedidos, % 
participaciones cadena de frío – 
multiambiente, etc...

1.3) Red estructural real: Un factor 
clave para diseñar y gestionar la 
nueva red estructural como estra-
tegia de solución, es tener explíci-
to conocimiento y entendimiento 
de la forma en que está configu-
rada la estructura de la red actual. 
Por lo que hay que identificar y 
diagramar los tres aspectos prima-
rios de la estructura de la red, los 
cuales son:

Los integrantes de la Red • Las di-
mensiones estructurales de la red 
• los diferentes tipos de vínculos
de los procesos a través de la Red.

1.4) Estrategias de solución: Para 
desarrollar estas capacidades o 
competencias se desarrolla una 
estrategia logística con base en la 
evaluación de su caracterización 
en logística y de las competencias 
y habilidades que deben alcanzar 
cada uno de los actores de la red 
implementando las mejores prácti-
cas en logística, lo que debe iniciar 
un proceso de cambio, rumbo a la 
consolidación de “realidades aso-
ciativas”, en búsqueda de altos ni-

veles de sinergia operacional, para 
obtener, en ultimas, una dramática 
disminución de costos en la parte 
Operativa, Comercial y Adminis-
trativa, dejar de invertir en activos 
claves, obtener ventaja competiti-
va sobre sus competidores, crear 
una operación eficiente y eficaz 
permitiendo optimizar sus niveles 
de inventario, minimizar las mer-
mas, obtener un incremento en la 

DISEÑO
DE RED

Javier Vera
Gerente de 

Logística | Supply 
Chain Management 

| Especialización 
en Logística 
Empresarial
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calidad de los productos, disminuir 
los gastos, incrementar el nivel 
de servicio al cliente, aumentar 
la productividad y las utilidades 
dando un crecimiento rentable y 
sostenido para la organización. 
Como complemento a estos estu-
dios diagnósticos nos apoyamos 
con diseño CAD, animacion 3D y un 
software de simulación de eventos 
discretos para la optimización de 
procesos. El modelado de eventos 
discretos es el proceso de repre-
sentar el comportamiento de un 
sistema como una serie de eventos 
bien definidos y ordenados en el 
tiempo. 

Esto permite analizar rápidamente 
el comportamiento de un proceso 
o sistema a lo largo del tiempo. 
Partiendo de un proceso dado se 
puede generar diferentes escena-
rios para buscar la solución a un 
problema, o permite encontrar el 
mejor escenario minimizando el 
riesgo y optimizando procesos. 
Mediante el modelado del proce-
so se pueden identificar cuellos 
de botella o recursos restrictivos 
dentro del sistema o al contrario 
identificar cuellos sobre-dimensio-
nados innecesarios en el mismo. 

La simulación como herramienta, 
puede usarse proactivamente en 
las organizaciones al igual que 
reactivamente. Es decir, pueden 
considerarse escenarios median-
te modelos para ver qué sucederá 
en un sistema, así como pueden 
representarse escenarios para ex-
plicar que sucedió en la operación. 

Nosotros consideramos a la simu-
lación como un apoyo para la elec-
ción de estrategias, utilizándose 
constantemente como un soporte 
en el diseño de red y operaciones. 

1.5) Propuesta económica servi-
cios logísticos (tarifas x servicio): 
Matriz de Tarifas unitarias ($/und) 
por cada uno de los procesos y ser-

vicios que hacen parte de la red 
estructural de ultima milla.

1.6) Cronograma de programación 
red y ejecución: Actividades del 
modelo logístico a desarrollar una 
vez obtenida la red estructural op-
timizada como estrategia de solu-
ción en el tiempo, en términos de 
programación y ejecución, para la 
venta incremental.

Nosotros los lideres de operacio-
nes logísticas, que gestionamos y 
tomamos decisiones, debemos dis-
cernir y profundizar en este tema 
con filosofías colaborativas, co-
menzando con un estudio diagnós-
tico (Diseño de red) que permita 
definir de principio a fin procesos, 
identificar y analizar la situación 
actual en términos de Operación y 
Logística y así crear una estrategia 
de solución para la empresa, que 
debe ser implementada de forma 
organizada y con tiempos defini-
dos. Un almacén E-commerce debe 
agilizar todos los procesos logísti-
cos con el objetivo de satisfacer las 
expectativas de los consumidores. 

Para lograrlo, hemos desarrollado 
un Sistema de gestión de almacén 
e inventarios que optimiza las ope-
raciones logísticas para empresas 
que quieran potenciar su canal de 
ventas cruzadas y directas online 
al consumidor final, sea cual sea su 

tamaño, número de pedidos diarios 
o capacidad de almacenaje.
Ventajas:

Picking eficiente. Simplifica los 
flujos de trabajo • Mayor agilidad. 
Mejora los tiempos en la prepara-
ción de pedidos • Eliminación de 
errores. Evita errores en la prepara-
ción de pedidos • Alta rentabilidad 
• Garantiza un rápido retorno de la 
inversión • Flexibilidad y escalabi-
lidad • Crece junto con la empresa 
y se adapta a los cambios del nego-
cio • Aumento de la productividad 
• Máxima versatilidad • Gestión 
y control de todos los procesos • 
Gestión de flujos. Fluidez en los 
flujos de productos y de informa-
ción • Integración en cualquier 
ERP. Facilitando la coordinación 
entre procesos desde producción 
hasta la entrega de la mercancía 
al cliente final • Disminución de 
costes logísticos. Optimiza los re-
cursos humanos utilizados y los 
costes de manipulación • Automa-
tización del flujo de información y 
procesos. Con actualizaciones de 
rendimiento en tiempo real, lo cual 
agiliza la toma de decisiones • Evo-
lución. Capacidad para adaptarse a 
nuevas tendencias del mercado, 
como la estrategia omnicanal y el 
e-commerce, facilitando acciones 
como la preparación de pedidos 
por olas y el cross-docking. ^

Logistec_ed135.indd   33Logistec_ed135.indd   33 12-04-23   17:1112-04-23   17:11



R E V I S T A  L O G I S T E C  •  M A R Z O  I  A B R I L  2 0 2 3

34

SCAN QR E INGRESA A 
TCARGOTRANS.CL

CARGOTRANS 
SCHIAPPACASSE 
EXCELENCIA 
OPERACIONAL 
PARA MARCAR 
LA DIFERENCIA

WEB | LOGÍSTICA I PROVEEDORES ESTRATÉGICOS

Marcar diferencias en un mercado como 
el del transporte, es un tremendo desafío 
para las empresas del sector. El costo ope-
racional, la cobertura, la flexibilidad en las 
entregas y los tipos de servicio han sido 
por años las principales 
características de diferen-
ciación para las compañías; 
sin embargo, CargoTrans 
Schiappacasse ha decidido 
dar un paso más allá y hoy 
vive un proceso de trans-
formación cultural que lo 
ha llevado a transitar por la 
eficiencia operacional, ana-
lizar sus equipos, repensar 
su organización y rediseñar 
servicios, con la finalidad 
de alcanzar la excelencia operacional de 
cara al cliente.  

Movidos por el deseo de crecer en la in-
dustria, robustecer el nivel de servicio y sa-
tisfacer las demandas de sus clientes en un 
sector desafiante como la minería, David 
Schiappacasse, presidente del directorio 
de CargoTrans Schiappacasse, empresa 
con más de 37 años de trayectoria y con 
una amplia capacidad de crecimiento, 

tomó la decisión de renovar la mirada es-
tratégica, impulsando un cambio cultural, 
que los posicionará como una compañía 
líder del sector logístico y transporte mi-
nero e industrial.

Romper el ritmo y el modo 
de “hacer las cosas” – que 
durante más de tres déca-
das los posicionaron en el 
mercado- fue el primer giro 
de timón de la compañía. 
Involucrar a todos los cola-
boradores en este proceso 
de cambio ha sido, según 
Schiappacasse, el principal 
reto.  

“La necesidad de responder a nuestros 
clientes con un servicio diferenciador nos 
llevó a iniciar estos cambios. Con 37 años 
de trayectoria no son fáciles los cambios 
culturales, porque lo primero que se viene 
a la mente es: ¿por qué cambiar si siempre 
lo hemos hecho igual? El estancamiento 
puede ser el primer síntoma de quedar-
se atrás, por lo que se debe dar paso a la 
movilidad y así avanzar para posicionarnos 
como líder del sector, de la mano de un 

servicio diferenciador y de vanguardia.”, 
reconoció David. 

Crecer en cuanto a estándares operacio-
nales es uno de los objetivos de esta nueva 
política. “Queremos llevar la compañía a 
otro nivel. Hoy el mercado y los clientes 
demandan nuevos estándares con cultu-
ras más desarrolladas que agreguen valor 
al servicio que uno ofrece. Hay que tener 
pasión para hacer estos cambios y es esa 
pasión la que nos lleva hoy a implemen-
tar este proceso”, comentó Patricio Salvo, 
subgerente general de la compañía.  

Al momento de materializar esta nueva 
estrategia, “lo primero fue evaluar la es-
tructura que, si bien, era eficaz, no era del 
todo eficiente. Sin embargo, nuestro ob-
jetivo 2023 es llegar a la excelencia ope-
racional y para eso tuvimos que cambiar 
los procesos de trazabilidad operativa que 
está siempre enfocada en los clientes. Para 
administrar este nuevo sistema se creó 
una nueva estructura organizacional con 
nuevas gerencias y nuevos departamentos 
con un foco importante en la gerencia de 
seguridad que lidera la mirada de la em-
presa”, detalló Salvo. 

En el paso a paso de este cambio cultural, 
CargoTrans Schiappacasse creó 4 culturas 
organizacionales que dan soporte a esta 
nueva mirada estructural: Cultura de Se-
guridad, Cultura de Gestión de Perso-
nas, Cultura de Compra y la Cultura de 
Digitalización. Traspasar los conceptos, 
metas, proyecciones e ideas a cada cola-
borador tiene sus dificultades y también 
oportunidades, pues son ellos los princi-
pales actores de esta nueva estrategia. 

“Estos cambios se han dado con cuida-
do e incluyen a nuestros colaboradores 
de siempre, quienes a través de capa-
citaciones se van impregnando de esta 
nueva mirada. Hoy ellos están tranquilos 
y operan con seguridad ante los cambios 
que vivimos. Un equipo motivado es par-
te de nuestro presente y futuro”, añadió 
Schiappacasse.

EFICAZ, EFICIENTE 
Y EXCELENTE

David Schiappacasse
Presidente Directorio
CargoTrans Schiappacasse

La destacada empresa de transporte y logística, de 
más de 37 años de trayectoria, ha iniciado un proceso 
de cambio cultural para seguir posicionándose como 
uno de los actores y proveedores más importantes 
del sector minero, a través de un servicio que marca 
diferencias y responde a las necesidades creciente de 
un mercado clave a nivel nacional. Dar el salto desde la 
eficiencia a la excelencia operacional es el objetivo de 
CargoTrans Schiappacasse.  
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Con la reestructuración de las gerencias, 
la mirada de la seguridad cobró valor. El 
propósito en este aspecto tiene la finali-
dad de mirar las necesidades de la mine-
ría, cuyo foco siempre está en la seguridad 
de su operación de punta a punta. 

Una empresa basada en la cultura de la 
seguridad no tratará la seguridad como un 
evento aislado e independiente; más bien, 
buscará integrar y liderar este aspecto 
con el resto de las metas y objetivos or-
ganizacionales y es eso lo que CargoTrans 
Schiappacasse busca. “Conversamos el 
mismo idioma que la minería. Queremos 
ser un espejo de nuestros clientes y de su 
mirada operacional”, agregó Patricio.  

Finalmente, el análisis de ambos ejecuti-
vos apunta a los beneficios que traería el 
nivel de excelencia a la compañía. “Subir 
nuestra operación a este estándar es un 
factor diferenciador que se transforma en 
oportunidades de negocios. 

A través de estos cambios buscamos un 
valor diferenciador y un valor agregado de 
nuestros servicios, que -estamos seguros- 
nos abrirá nuevas puertas”, agregó David. 
“Sabemos que estos cambios a nivel de 
industria generarán interés, y nuestra res-
puesta a ese interés del mercado, es que 
estamos convencidos que esto lo pode-
mos lograr, porque tenemos buena mate-
ria prima con buenos y fuertes cimientos”, 
apuntó Salvo. 

A su vez, el presidente del 
directorio reconoció que la 
excelencia “la lograremos 
cuando nuestros clientes 
estén completamente sa-
tisfechos de nuestros servi-
cios y podamos responder 
a todas sus necesidades y 
demandas. 

Hay 3 parámetros que po-
demos evaluar: uno, es el clima laboral 
que está 100% en las personas y su ex-
periencia al interior de la organización y 
donde sus objetivos personales se puedan 
vincular a sus objetivos laborales. Dos, 
cómo manejamos nuestros recursos y ahí 
la optimización y administración de ellos, 

es clave. El tercer aspecto, tiene que ver 
con los clientes, donde se busca satisfacer 
a plenitud sus necesidades y que reciban 
una experiencia enriquecedora”. El obje-
tivo final de esta política de cambios es-
tratégicos, operacionales, organizaciona-
les y, sobre todo, culturales, tienen como 
objetivo final transformar a CargoTrans 
Schiappacasse en un socio operacional 
confiable y seguro que mira el futuro de 

la mano de una nueva cul-
tura. 

“Queremos ser el partner 
logístico de nuestros clien-
tes con la administración, 
gestión, operación que eso 
significa en términos de 
ingeniería de la cadena de 
abastecimiento en almace-
naje y distribución. 

El cliente puede dejar en 
manos de CargoTrans Schiappacasse la 
integralidad de la administración de su lo-
gística; ese es nuestro gran objetivo estra-
tégico”, concluyó Patricio Salvo. ^

LA MIRADA 
DE SEGURIDAD 

LA ANHELADA 
EXCELENCIA

Patricio Salvo
Subgerente General
CargoTrans Schiappacasse
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Cuando en 2014 Nicolás Kunstmann, Di-
rector Comercial, junto a Ernesto Goycoo-
lea, CEO y Pablo Godoy Fundador de 
Inzpiral, incubadora de negocios tecnoló-
gicos, crearon Drivin, buscaban entregar 
una solución eficiente para la gestión de 
flota de transportes y así mejorar sustan-
cialmente la logística de las empresas.

Hoy, nueve años después, la empresa 
que partió como startup continúa su cre-
cimiento sostenido y está posicionada 
como líder en la región con clientes como 
Nestlé, Chilexpress, Ransa, Abastible, Ali-
corp, ICB, Andina, entre otros.

Drivin es un sistema de gestión de trans-
porte en la nube (TMS SaaS), cuya fina-
lidad es eficientar procesos logísticos de 
empresas con operaciones intensivas de 
transporte. El software planifica, recolec-
ta, procesa y brinda información relacio-
nada con los despachos de productos y 

servicios. Busca optimizar la logística de 
sus clientes, hacerlos más competitivos y 
entregarles herramientas para que entre-
guen un servicio de mejor calidad.

La empresa es capaz de entregar respues-
tas rápidas y de calidad a diferentes nece-
sidades en materia logística y su oferta de 
valor se sustenta en atributos como inno-
vación, eficiencia, crecimiento orgánico y 
transversalidad, entregando soluciones a 
cada uno de los stakeholders de las indus-
trias en las que participa: consumo masi-
vo, transporte, eCommerce, foodservice, 
servicios, entre otras

Con oficinas propias en 
Chile, Perú, México, Brasil, 
Colombia, Ecuador, Espa-
ña, y en proceso de aper-
tura en EE.UU., ya trabajan 
con más de 450 empresas 
y monitorean sobre los 40 
mil vehículos diarios.  Es-
peran seguir creciendo y 
atrayendo a más clientes 
con soluciones a la medida 
para mejorar su cadena logística. 

Ernesto Goycoolea, CEO y confundador, 
dice que “esperamos que nuestra opera-
ción en España sea el inicio para concretar 
nuevos negocios en Europa. Para nosotros 
es un mercado atractivo al que le pode-

mos ofrecer soluciones eficientes para 
cada empresa, sin importar su tamaño. 

Otro paso que queremos dar es entrar en 
Estados Unidos, donde ya estamos reali-
zando los estudios para conocer las nece-
sidades de los clientes y estar presentes en 
una industria donde hay muchos compe-
tidores, pero en la que nosotros podemos 
diferenciarnos aportando un valor agre-
gado a nuestra plataforma”.

El Director Comercial, Nicolás Kunstmann, 
cuenta que “nosotros entregamos un ser-
vicio integral a todos nuestros clientes, sin 
importar si deben operar un vehículo de 
transporte o 1.000. Nuestra plataforma 
entrega la misma información, sin impor-
tar el número de móviles que deban ges-
tionar para manejar su negocio”. Agrega 
que “el sistema es fácil de usar, no nece-
sita un contrato de plazo fijo o indefinido, 
sino que funciona mediante suscripción 
mensual, se paga solo el mes que se uti-
liza”.

Drivin fue seleccionada, entre más 500 
empresas latinoamericanas, para partici-
par junto a 6 empresas más en el progra-
ma Foundry Latin America, de SAP.iO, el 

programa de mayor escala 
y presencia mundial, que 
se enfoca, principalmente, 
en apoyar a las empresas 
tecnológicas B2B con so-
luciones innovadoras rela-
cionadas con la agricultura 
eficiente y sostenible y la 
optimización de procesos 
logísticos.

Gracias a esta alianza, dice 
Ernesto Goycoolea, “Drivin 

ingresa al marketplace de SAP y de esta 
forma se disponibiliza la plataforma para 
que cualquier empresa, sin importar su ta-
maño, pueda acceder a nuestros servicios 
de optimización de rutas y monitoreo en 
tiempo real”. Con esta solución tecnológi-
ca, con algoritmos basados en Inteligen-

PROGRAMA 
FOUNDRY LATIN 
AMERICA

Ernesto Goycoolea
CEO
Driv.in

Este 2023 la empresa chilena apuesta por aumentar 
sus clientes y por crecer en el mercado del viejo 
continente, donde ya operan en España. Además, la 
compañía fue seleccionada para ser parte del programa 
Foundry Latin America de SAP entre más de 500 
organizaciones a nivel regional.

DRIVIN CONSOLIDA SU 
OFERTA DE GESTIÓN 
LOGÍSTICA Y APUNTA 
AL CRECIMIENTO EN 
EUROPA
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cia Artificial, no solo se hace más eficiente 
el proceso, sino que se incorporan todas 
las variables logísticas que tiene la opera-
ción: ventanas horarias, tiempos de tráfi-
co, tiempos de servicios, jornada laboral, 
características de los vehículos, capacidad 
de los vehículos, hasta dimensiones de los 
pedidos, logrando así rutas eficientes y re-
ducción de costos hasta de 30%.

A su vez permite ahorro de combustibles, 
reducir desperdicios e incrementar la vida 
útil de los vehículos contribuyendo a la 
conservación del medio ambiente.

“Estas son ventajas comparativas que dan 
sostenibilidad al proceso logístico y hoy, 
en medio de una crisis climática, muchas 
empresas están buscando que su opera-
ción tenga un impacto reducido en el pla-
neta”, acota el Director Comercial, Nicolás 
Kunstmann.

La consolidación de Drivin, no solo está 
relacionada con su crecimiento y nuevas 

líneas de negocios, sino que también con 
su capacidad para adaptarse a las necesi-
dades del mercado y sus clientes.

Con los años, Drivin ha sabido compren-
der cómo funciona la industria, qué nece-
sita, cuáles son los nudos críticos y cómo 
abordar los desafíos de un rubro que está 
cada vez más presionado 
por la inmediatez con que 
el usuario final espera su 
envío y también por la gran 
cantidad de paquetes que 
se deben gestionar a dia-
rio.

“Para nosotros la experien-
cia de nuestros clientes es 
tan importante como lo 
es para ellos la evaluación 
del proceso de entrega 
que hace el receptor final del pedido. 
Por eso hemos sabido escuchar y eso nos 
ha abierto la posibilidad de ir generando 
soluciones a medida de cada una de las 
necesidades”, explica Ernesto Goycoolea.
El desarrollo de la plataforma, que va de 
la mano con el crecimiento orgánico de 

la empresa, ha evolucionado a tal punto, 
que cada cliente puede tomar los mode-
los que más se ajustan a sus necesidades, 
contratarlos y comenzar a operar de in-
mediato. Si la forma de trabajo cambia, 
Drivin también lo hará, entregando una 
experiencia de usuario satisfactoria.

Contar con un buen pla-
nificador logístico permi-
te reducir 30% los costos 
de transporte, 90% los 
tiempos de planificación, 
visibilizar en tiempo real la 
posición de la flota y me-
jorar no solo el desempeño 
de los conductores, sino 
que también la calidad del 
servicio, entre otros bene-
ficios.

Nicolás Kunstmann
Director Comercial
Driv.in

SOLUCIONES 
A MEDIDA
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AUTOMATIZACIÓN DE 
ALMACENES LOGÍSTICOS.  EL 
MUNDO DE LOS MEDICAMENTOS 
ES UN CAMPO MILENARIO Y UNA 
INDUSTRIA VITAL PARA LA SALUD DE 
LAS PERSONAS. SU ANTIGÜEDAD 
HACE QUE HOY EN DÍA SEA 
UNA INDUSTRIA DE AVANZADA, 
INNOVADORA Y TAMBIÉN RENTABLE, 
POR SU EXTENSO RECORRIDO Y 
APRENDIZAJES. 

Pero ciertamente esos puntos de rentabilidad se 
han podido sostener en el tiempo gracias a la efi-
ciencia, a través de distintos métodos, por los que 
ha ido atravesando. Una parte de esa rentabilidad 
es destinada a la investigación y desarrollo de nue-
vas moléculas para tratar enfermedades nuevas o 
llamadas “raras”, o mejorar tratamientos de enfer-
medades ya abordadas. 

En ese mundo competitivo, donde los medicamen-
tos genéricos y la inclusión de más competidores 
que comenzaron a jugar fuerte en el mercado, los 
márgenes se han visto afectados y aquí es donde 
estratégicamente cada eslabón de la cadena de 
abastecimiento, desde el laboratorio elaborador 
y/o importador hasta el paciente juegan un rol fun-
damental, no solo para que las especialidades me-
dicinales sean accesibles, sino también asequibles 
al bolsillo de toda la población, tema que, sin du-
das, bien tratado, busca impedir un gasto posterior 
mayor en el sistema de salud. 

Cada eslabón que se sume en la cadena de abas-
tecimiento, en líneas generales, genera un coste 
adicional. El precio del medicamento es el que es, 
pero la eficiencia en la cadena ulterior es vital para 
un sistema de salud sostenible en el tiempo. Y aquí 
comparto mi cuota de experiencia.  

En líneas generales, en Argentina, en esta parte 
de la cadena, se generan entre 7 a10 puntos por-
centuales de sobre coste. De este paquete, el 50% 
aproximadamente es costo laboral o fuerza laboral. 
Y aquí una gran oportunidad. 

Como sabemos, la tecnología (robótica y software) 
en este plano es una gran aliada. Dependiendo de 
la economía y salarios de cada país, aquellos en 
donde los salarios en dólares sean bajos respecto 
al mercado es más difícil de conseguir un payback 
por este carril de ahorro o eficiencia. 

Pero aquellos países donde los salarios de la mano 
de obra son promedio respecto al mercado, hay 
una muy buena oportunidad de repago en 5 años y 
en dólares, tras una fuerte inversión en tecnología 
de almacenes, cuyo objetivo es eficientizar los pro-
cesos, agilizar el flujo, maximizar el coste por metro 
cuadrado de almacén y, por supuesto, aumentar la 
productividad, sin dejar de mencionar la transfor-
mación hacia un trabajo más cualitativo de los co-
laboradores que allí se desempeñen. 

En mi experiencia, este tipo de implementaciones 
han variado positivamente la productividad, la cali-
dad, la trazabilidad y la eficiencia operativa.  

Si bien la tecnología por sí sola no funciona, siem-
pre es conveniente desarrollar un buen sistema 
analítico que la haga operar de la manera más in-
teligente, Hay dos métodos bastante frecuentes de 
análisis que se utilizan: data analytics o modelos de 
inteligencia artificial los que modelizan más rápido 
el surtido del almacén por tipo de rotación/tecno-
logía en un mundo tan estacional y veloz como es el 
de los medicamentos.  

He sido testigo y protagonista de esta eficiencia en 
varios proyectos de esta envergadura, tecnifica-
ciones de almacenes de cero o up grade de insta-
laciones semi automatizadas y en ambos casos la 
transformación operacional y el cambio de main set 
(hoy comúnmente llamado main flex) debían ser el 
foco del propósito.  

En resumen, si tuviéramos que enumerar algunas 
ventajas de la automatización de almacenes: el or-
den en la recepción de mercaderías, la generación 
de almacenes limpios y verdes, la maximización del 
coste del metro cuadrado, la trazabilidad a tiempo 
real, la calidad en el armado de los pedidos, la me-
jora en el error de preparación, la merma y la pro-
ductividad/FTE fueron entre otros los indicadores 
que mejor performaron y los que generaron la gran 
eficiencia que nos llevó en consecuencia a tener 
un nivel de servicio consensuado y de calidad con 
nuestro cliente, por y para quien trabajamos. 

WEB | VISIÓN EMPRESARIAL | LÍDERES

NATALIA FERNÁNDEZ
FARMACÉUTICA. MG. EN DIRECCIÓN DE EMPRESAS Y FARMACOPOLÍTICAS. 
ESPECIALISTA EN SUPPLY CHAIN DE MEDICAMENTOS Y AUTOMATIZACIÓN 
DE ALMACENES.
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SALUSTIO PRIETO 
CO FUNDADOR NEXT4

APROVECHAMIENTO DE 
ESPACIOS OSCIOSOS 
Y REUTILIZACIÓN. LA 
FUENTE DE UNA CADENA 
DE ABASTECIMIENTO 
SOSTENIBLE. UNA CADENA 
DE SUMINISTRO SOSTENIBLE 
ES AQUELLA QUE INTEGRA 
PLENAMENTE LAS PRÁCTICAS 
ÉTICAS Y MEDIOAMBIENTALES 
RESPONSABLES, DENTRO DE 
UN MODELO COMPETITIVO Y 
EXITOSO. LA TRANSPARENCIA DE 
LA CADENA DE SUMINISTRO DE 
PUNTA A PUNTA ES CRÍTICA Y LAS 
INICIATIVAS DE SOSTENIBILIDAD 
DEBEN EXTENDERSE DESDE EL 
ABASTECIMIENTO DE MATERIAS 
PRIMAS HASTA EL CLIENTE FINAL 
E INCLUSO LOS PROCESOS DE 
DEVOLUCIÓN Y RECICLAJE DE 
PRODUCTOS. 

Hace veinte años, la palabra "sustentabilidad" era 
sinónimo de "ecológicamente amigable". Hoy en 
día, "sostenibilidad" es un término mucho más ho-
lístico. Una cadena de suministro sostenible mo-
derna es ecológica, transparente y circular. Las 
cadenas de suministro sostenibles funcionan cola-
borando. 

En muchas empresas fue necesaria la llegada del 
COVID-19 para que tomaran conciencia de cuán 
obsoletas y vulnerables eran las operaciones de 
su cadena de suministro. Sin embargo, incluso an-
tes de esto, algunos cambios fundamentales en el 
comportamiento del consumidor provocaron que 
los gerentes de logística comenzaran a reevaluar 
sus operaciones.

Uno de estos cambios es el movimiento Fashion 
Revolution que comenzó en 2013 y es un gran 
ejemplo de muchas grandes –y altamente compe-
titivas– marcas de moda que eligen trabajar juntas 
para combatir a los proveedores poco éticos de su 
industria. Un informe del 2020 de Fashion Transpa-
rency Index muestra que la transparencia de la ca-
dena de suministro ha mejorado abrumadoramen-
te en la industria de la moda y que, lejos de dañar 
su competitividad, la colaboración y el data sharing 
permitió que todos los actores de la industria se 
beneficien con una mejor opinión pública para sus 
marcas. 

En USA, www.airrobe.com está creando guarda-
rropas circulares virtuales como una forma más 
fácil de comprar, vender, alquilar o reciclar el guar-
darropa. Mientras en Chile, la startup Vestua está 
cambiando la forma de vender secondhand por in-
ternet. Para conocer más sobre el tema recomien-
do el el artículo de FMI Clothing Recycling Market 
Share, Analysis & Trends – 2032. 

Otra forma de logística sustentable es la utilización 
de espacios y capacidades operativas ociosas 
existentes en la cadena que se desbloquean por 
medio de plataformas de logística como servicio y 
monetizan esas capacidades subutilizadas, permi-
tiendo compartirlas a costos eficientes. 

De igual manera, el denominado Sistema Logístico 
Urbano Subterráneo, utilizado en diferentes ciuda-
des del mundo, permite mover mercancías por la 
ciudad de manera eficiente y confiable. Paris, por 
ejemplo, utiliza centros logísticos subterráneos 
para almacenar y mantener las bicicletas que es-
tán disponibles para uso público. En Londres, el 
proyecto "Crossrail" está construyendo una red de 
túneles para el transporte de mercancías y ya algo 
hace en la Central Line del metro después de las 
00:00 horas, mientras en Helsinki se está desarro-
llando un centro logístico subterráneo para ayudar 
a reducir la congestión del tráfico en el centro de 
la ciudad. 

Para competir y sobrevivir, las empresas necesitan 
soluciones resilientes que habiliten cadenas de su-
ministro estructuralmente flexibles y más ecológi-
cas y, al mismo tiempo, aumenten sus ganancias. 

El enfoque más innovador para la logística del fu-
turo es la cadena de suministro como servicio 
(SCaaS), también conocida como Logistics as a 
Service (LaaS), es decir, tercerizar toda o parte de 
la logística con sistema integrado de información, 
digital twins y activos compartidos/capacidades 
compartidas para mayor flexibilizad y adaptabilidad 
a cambios fundamentales,  así como hacer más efi-
cientes sus recursos. 

Todas estas soluciones están impactando fuerte-
mente en la eficiencia y dinámica de cambios en 
los procesos y en la Cadena de Abastecimiento, lo 
que puede ser el salvavidas de muchas startups y 
pymes este 2023 y, por qué no, de empresas más 
grandes también, principalmente por la posibilidad 
de costos variables al desbloquear espacios en be-
neficio de otros. 
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ANAIZA PUSIC
CUSTOMER PROGRAM MANAGER SPANISH- SPEAKING SOUTH 
AMERICA (SSA) & CHILE. MIEMBRO DE WINS CHILE.

¿CÓMO ORIENTAR TU CARRERA 
PROFESIONAL EN LOGÍSTICA?. 
CADA PERSONA TIENE SUS PROPIAS 
MOTIVACIONES, CONOCIMIENTO 
Y HABILIDADES A LO LARGO DE 
SU CARRERA PROFESIONAL, LAS 
CUALES PUEDEN IR CAMBIANDO A 
MEDIDA QUE PASA EL TIEMPO.

Pero todos tenemos algo en común, todos inicia-
mos una nueva etapa laboral en algún momento de 
nuestras vidas si así lo decidimos, así como llega-
mos a un punto de inflexión y de análisis si es que la 
posición en la que estamos es en la que queremos 
permanecer y mejorar en esto, o nos interesa se-
guir creciendo.

En la logística, a diferencia de otras industrias tal 
vez, el abanico de posibilidades es muy amplio, 
considerando que en la mayoría de las áreas se 
forman especialistas (ejemplo: por tipo de servicio: 
transporte internacional, bodega, Po Managment, 
entre otros. Por tipo de sector de cliente: proyec-
tos industriales, farmacéutica, Retail, etc. Por tipo 
de área: procurement, compras y abastecimiento, 
operación logística, etc., por tipo de empresa: na-
vieras, aerolíneas, forwarders, productores, impor-
tadores, etc.) o puedes decidir ser sólo un especia-
lista en Supply Chain y moverte e indagar en los 
distintos tipos de servicio que se pueden otorgar si 
te gusta tomar nuevos desafíos.

En mis más de 13 años en el mundo laboral, mi 
carrera profesional de Ingeniera Comercial se ha 
basado en el rubro de logística y cadena de sumi-
nistro, enfocado principalmente en las necesida-
des de nuestros clientes, donde he desempeñado 
distintos roles mayormente en un Forwarder, des-
de importaciones aéreas y marítimas en servicio al 
cliente, pasando por el área de Proyectos Indus-
triales como customer service, inhouse, KAM y En-
gineer Manager para clientes en minería y energía 
renovables, hasta gerencias locales y regionales 
en el producto PO Managment para clientes ma-
yormente del sector retail. 

Mi último desafío tomando esa experiencia, fue 
basado en Customer Centricity que enriqueció mi 
visión holística de los resultados que buscamos en 
nuestro día a día con la logística que desenvolve-
mos mediante la Voz del cliente. Así y todo, dentro 
de mi trayectoria en muchas oportunidades llegué 
a este punto de inflexión de querer nuevos retos, 
otras veces por necesidades de la empresa me fui 

desarrollando, así como otras tomando oportuni-
dades que decidimos en conjunto. En todas estas 
instancias, estuvieron llenas de expectativas, ga-
nas de aprender y generar nuevas experiencias, 
pero no siempre con la certeza que serían el lugar 
idóneo, entonces ¿cómo elegimos la mejor opción 
para nosotros?
Para esto es importante fijarse en lo siguiente:

1. Retro inspección: Entender tu mismo, ¿cuál es 
el plan de desarrollo que te interesa realizar? revi-
sando tu trayectoria, el presente si estás cómodo 
en tu posición, así como en el futuro la proyección 
laboral y personal ¿qué buscas? Mayor nivel sala-
rial, mayor libertad y equilibrio, estabilidad laboral, 
ser el mejor en lo que desempeñas actualmente, 
liderazgo y trabajo en equipo, cambiar o ampliar tu 
conocimiento a otra especialidad, movilidad a otros 
países, etc.

¿Y qué tienes para entregar? Revisar cuáles son 
tus propias fortalezas, motivaciones y habilidades 
que te destacan. Existen distintas herramientas 
que pueden ayudar a identificar  ciertos compor-
tamientos como es el DISC, conocer tu inteligencia 
emocional e intelectual hay varios test disponibles 
para esto también. 

2. Networking: Conocer a las personas indica-
das y ser visible mostrando tu propio sello o marca 
personal. Puedes ser muy bueno en lo que haces, 
pero estas redes serán la que te ayudarán a surgir. 
Éstas pueden ser tanto internas como externas a 
tu compañía, identifica las que son claves para ti. 
Adicional puedes apoyarte en programas que de tu 
empresa o asesores externos que te ofrezcan coa-
ching o mentoría o contactar a head-hunters espe-
cializados para que te ayuden a dirigir tus esfuerzos 
de mejor manera. Es importante cómo te ven los 
demás, para esto una herramienta fácil y simple de 
implementar que no requiere mucha elaboración 
es el feedback 360, donde desde puntos de vista 
de distintos niveles puede generar una imagen de 
lo que coinciden en su percepción hacia ti.

3. Oportunidad: Es importante cuando llegue, 
saber reconocerla y aceptarla, así como tener 
preparado a otro para que pueda tomar tu lugar 
idealmente. Buscar oportunidades también es vá-
lido, investigar sobre el perfil de la posición y de 
la empresa y como tus características personales 
pueden hacer match con esto. Hay medios como 
LinkedIn para abrir el espectro de oportunidades y 
de visibilidad.
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SCAN QR E INGRESA A 
GPSCHILE.COM

GPS CHILE: 
TECNOLOGÍAS 
PARA ENTREGAR 
INFORMACIÓN 
ESTRATÉGICA Y 
HACER MÁS EFICIENTE 
Y SEGURA LA CADENA 
DE SUMINISTROS 

WEB | LOGÍSTICA I PROVEEDORES ESTRATÉGICOS

El control eficiente de la flota de vehícu-
los y la seguridad de la carga y la correcta 
conducción de parte de los choferes son 
algunos de los principales factores para lo-
grar un buen desempeño de la cadena de 
suministros. Todos temas en los que GPS 
Chile tiene experiencia de 
más de 20 años, desarro-
llando las más innovadoras 
tecnologías.

Según el Informe sobre las 
tendencias tecnológicas 
que ABI Research para em-
presas de Europa y Reino 
Unido, en 2021 el 68 % 
de las flotas hizo uso de 
tecnología de seguimiento 
por GPS, lo que muestra 
cómo esta solución se ha 
ido consolidando, ayudando a mejorar la 
productividad, reducir costos e impulsar el 
servicio al cliente. Asimismo, un 56 % de 
quienes han incorporado la tecnología de 
seguimiento de flotas reseñó una notable 
mejora en este indicador clave de desem-
peño (KPI).

En un escenario de constante innovación 
GPS Chile juega un papel clave como 
compañía líder en la integración de tecno-
logías de vanguardia para entregar infor-
mación estratégica y hacer más eficiente y 
segura la cadena de suministros.

Entre los principales ob-
jetivos que persiguen las 
empresas de flotas es au-
mentar la productividad, 
seguridad y eficiencia de 
los vehículos ahorrando 
costos. Es por ello, que la 
necesidad de obtener datos 
fiables y precisos se vuelve 
una necesidad crucial. 

Es de ahí, que la progre-
siva implementación de 

soluciones tecnológicas, como la telemá-
tica y la inteligencia artificial, solucionan 
algunos de los vacíos en los procesos del 
sector transporte y su aplicación ya está 
experimentando una gran transformación 
en todo el mundo, mientras se avanza en 
temas como la conducción autónoma y 

la automatización. En este contexto de 
innovación, “GPS Chile juega un rol pre-
ponderante en la industria, con su basto 
conocimiento de las necesidades de la 
cadena de suministro local y con su lide-
razgo en el sector, debido a su constante 
preocupación de ir un paso más allá en 
las necesidades tecnológicas que requiere 
la industria del transporte. Es de ahí que 
nuestras soluciones destacan por sobre la 
competencia, ofreciendo la data necesaria 
para que los transportistas puedan cumplir 
con sus necesidades, de manera segura y 
así reducir sus costos, gracias a la sinergia 
que entrega la tecnología de vanguardia 
que entrega la empresa, permitiendo una 
importante reducción de los gastos ope-
racionales”, afirma Mario Yáñez, gerente 
general de GPS Chile. 

El foco de GPS Chile es ser los ojos de los 
clientes para ver el camino de la evolu-
ción de su negocio, ayudarlos a analizar el 
pasado, para entender el presente y pre-
decir el futuro a través de la información 
estratégica que levantan las soluciones. 
“La información es el activo más impor-
tante y para hacer una mejora continua a 
la cadena de suministro debemos analizar 
la data de la operación y así detectar los 
“insights” que permitan tomar buenas 
decisiones”, señala Yañez

Para GPS Chile cada integración comienza 
siempre entendiendo los desafíos y reque-
rimientos de los clientes. Luego, integran 
la tecnología necesaria (hardware, soft-
ware, analítica) para levantar la data que 
precisan y en las plataformas se recopila 
la información y con inteligencia avanzada 
se detectan patrones de la operación en-
tregando valor al negocio.

“En estos 20 años de operación, hemos 
tenido que ir educando a nuestros clientes 
de lo importante que es que se vayan mo-
dernizando e implementando tecnología a 
su operación, para mejorar sus resultados 
operativos, además de incrementar la se-
guridad de sus actividades. Esto se debe 
a que nos desenvolvemos dentro de una 
cultura a la que le cuesta realizar cambios, 
pero que últimamente, por cómo ha ido 
evolucionando la industria y también por 

La empresa, con más de 20 años de trayectoria, fue 
pionera en la modernización tecnológica de las flotas 
de camiones en Chile. Hoy cuenta con tecnologías de 
vanguardia y una cobertura técnica y comercial a lo 
largo de todo Chile para mejorar el control, gestión 
de flotas, reducir los errores humanos y optimizar la 
operación de las empresas con foco en logística.

Mario Yáñez
Gerente General
GPS Chile
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factores como la delincuencia, muchos 
dueños de camiones han entendido la re-
levancia de contar con tecnología de van-
guardia en su operación”, afirma Mario 
Yáñez.

Es de esta manera que GPS Chile se ha en-
focado en ofrecer tecnología aplicada en 
diversos aspectos de la logística local. Para 
la empresa, uno de los principales retos 
que enfrentan las compañías de transpor-
te es encontrar soluciones que permitan 
brindar seguridad a sus conductores, así 
como asegurar el monitoreo de las cargas 
transportadas. Es por esto, que constante-
mente están innovando en sus soluciones 
y servicios, como, por ejemplo, la incor-
poración de mejoras en su plataforma de 
cámaras, la que desde ahora entrega la 
posibilidad a sus clientes de descargar de 
manera independiente, autogestionada y, 
en el momento que lo deseen, videos on 
demand.

Con esa tecnología de vanguardia, los 
clientes de GPS Chile pueden tener infor-
mación relevante de la gestión de conduc-

ción, permitiendo identificar malos hábitos 
de manejo, disminuyendo de esta manera 
las posibilidades de colisiones y accidentes 
en la ruta. El objetivo de esta tecnología es 
que los clientes de la empresa puedan te-
ner herramientas que faciliten su gestión, 
identificación, registro y control de proce-
sos de forma remota. 

Otra solución que se ha incorporado bus-
ca hacer frente ante eventuales robos y/o 
uso no autorizado, donde a través del en-
vió de comandos en plataforma se pueda 
activar un “corte de motor”. La activación 
es fácil, rápida y de forma remota. 

La tendencia de la industria es la inme-
diatez para tomar decisiones acertadas. 
Con el despliegue del 5G y del Internet de 
las Cosas (IoT), cada vez hay más acceso 
a información en tiempo real, aplicado a 
la logística y transporte, lo que permitirá 
lograr una planificación precisa de las ope-
raciones y la eficiencia en las cadenas de 
suministro. Respecto del desafío que esta 
realidad supone para GPS Chile, Mario 
Yáñez, explica que “la tecnología 5G y el 

IOT nos incentiva a tener un salto cuánti-
co en generación de data, a través de la 
integración de tecnologías de vanguar-
dia. Estamos preparados para analizar y 
aprovechar estos datos, entregando la 
información que el cliente necesita para 
su negocio. Contamos con plataformas 
de gestión y visualización que integran 
datos de múltiples dispositivos y a través 
de una visión única y simple los clientes 
pueden llevar control de sus procesos y su 
operación en un mismo  lugar, bajando las 
posibilidades de errores al máximo y ase-
gurando así la eficiencia”.

Para finalizar, toda esta integración no 
podría ser factible si no se pone la expe-
riencia del cliente al centro. “Uno de los 
grandes objetivos que nos definen a GPS 
Chile es el servicio de calidad, ya que nos 
preocupamos de tener una relación cerca-
na, fluida y directa con cada uno de nues-
tros clientes, sin importar su tamaño. 

Buscamos en conjunto las mejores solu-
ciones a cada una de las múltiples nece-
sidades y así surgen innovaciones. Quere-
mos ser sus socios estratégicos”, finaliza 
Mario Yáñez.

SEGURIDAD 
Y MONITOREO

INMEDIATEZ 
EN LA LOGISTICA
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¿CÓMO EVOLUCIONA ESTE 
MERCADO? ¿CUÁLES SON SUS 
PROYECCIONES? ¿CUÁL ES EL ROL 
QUE TIENEN ESTOS EQUIPOS PARA 
LA INTRALOGÍSTICA ACTUAL? SON 
ALGUNAS DE LAS PREGUNTAS 
QUE RONDAN EN LA INDUSTRIA 
Y QUE TRES IMPORTANTES 
EJECUTIVOS DEL SECTOR DE 
EQUIPAMIENTOS BUSCAN 
ACLARAR.  LA AUTOMATIZACIÓN 
DE LOS PROCESOS, LA 
SUSTENTABILIDAD LOGÍSTICA 
Y LA ELECTROMOVILIDAD SON 
ACTUALMENTE ASPECTOS CLAVES 
Y TAMBIÉN RETOS EN EL SECTOR. 

R E V I S T A  L O G I S T E C  •  M A R Z O  I  A B R I L  2 0 2 3

46

GRÚAS:  
UN FIEL 
AMIGO 
DE LA 
LOGÍSTICA 

l movimiento de mercaderías es uno 
de los procesos más complejos y de-
terminantes en la operativa interna de 
los Centros de Distribución; proceso 
en el cual los equipos forklifts mate-

rial handling tienen un protagonismo indiscutido. 

De su correcta elección y adecuado uso depende 
-en gran medida- la obtención de mayores y mejo-
res índices de productividad, eficiencia y seguridad 
en las operaciones de almacenamiento logístico. 
Así, elegir el equipo adecuado para su operación 
intralogística hace toda la diferencia.

En esta línea, cabe destacar que la electromovili-
dad, la automatización, la ergonomía y la seguri-
dad son; junto a la eficiencia de costos, los aspectos 
que en la actualidad determinan a este mercado 
de cara a 2023; luego de un 2022 marcado por la 
contracción económica (que seguirá vigente) y fuer-
tes requerimientos de optimización y productividad 

E
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al interior de los Centros de Distribución y 
bodegas del país. 

Así, considerando la importancia de es-
tos equipamientos, resulta interesante 
dar una mirada a este mercado. Con este 
objetivo en mente, revista Logistec invitó 
a Felipe Espinoza, Product Manager de 
Arrimaq; Guillermo Arancibia, Gerente 
Comercial de Jungheinrich y Osvaldo Ara-
ya, Manager Rental en DercoMaq, los que 
nos dieron luces acerca de los desafíos, 
tendencias y la actual oferta del mercado.

En torno al comportamiento del merca-
do Material Handling durante 2022 y las 
expectativas para el año en curso, según 
el análisis de nuestros entrevistados el 
año recién pasado, a nivel de demanda 
de equipos (tanto en renta como venta) 
presentó una leve contracción respecto de 
2021. Así lo expuso Guillermo Arancibia, 
gerente comercial de Jungheinrich, quién 
destacó el impulso de los equipos eléc-
tricos en el mercado nacional, indicando 
que, durante 2022, se rompe la tendencia 
en la demanda de equipos a combustión, 
“los que lograron cerca de un 47% de 
participación en el mercado nacional”. 

Al respecto, Osvaldo Araya, mánager ren-
tal en DercoMaq, indicó que si bien en tér-
minos generales “la demanda por equipos 
de combustión se mantuvo en 2022. Exis-
te una tendencia clara, entre los clientes 
que poseen este tipo de equipamientos, 
de migrar hacia el mundo eléctrico”; inte-
rés que en su opinión se podría materiali-
zar durante 2023, considerando que -en lo 
que va del presente año- las cotizaciones 
de este tipo de equipos se han incremen-
tado. 

“Tenemos muchos clientes que ya están 
preguntando por equipos eléctricos, prin-
cipalmente en el rango de las 2 a 3 tone-
ladas, lo que deja de manifiesto el interés 
que existe entre las empresas nacionales, 
por implementar energías limpias en sus 
operaciones intralogísticas”, sostuvo Ara-

ya. Siempre en torno al desempeño del 
mercado de grúas en 2022, Felipe Espino-
za, product mánager de Arrimaq conside-
ró que este periodo fue “medianamente 
positivo, debido a que el primer semestre 
se mantuvo el dinamismo y niveles de de-
manda muy similares a años anteriores 
desde el inicio de la pandemia, donde en 
respuesta a los nuevos desafíos generados 
por los cambios en las tendencias de con-
sumo, las empresas se vieron obligadas a 
ser más eficientes en términos de costos 
y operatividad. No obstante, el segundo 
semestre fue muy diferente, decreciendo 
abruptamente la demanda en compara-
ción a años anteriores como consecuencia 
a distintos factores, tanto macro como mi-
croeconómicos”.

Si bien, de acuerdo a lo descrito por los 
expertos, el mercado de equipamiento 
logístico para el manejo de materiales se 
ha visto ralentizado, debido al comporta-
miento de la economía a nivel nacional y 
mundial; al contexto geopolítico e infla-
cionario mundial, la tendencia de consu-
mo para el año en curso se torna positiva, 
considerando las obvias necesidades del 
mercado logístico en materia de eficiencia 
y productividad, un ámbito en el cual la 
electromovilidad y la automatización ten-
drían un rol protagónico, según los entre-
vistados. 

 

En torno a las tendencias de consumo 
para el mercado Material Handling, se-
gún lo expuesto por los expertos, durante 
el periodo 2022 se evidenció una mayor 
participación de los equipos eléctricos en 
las importaciones nacionales, en el orden 
del 53%, según expuso Guillermo Aranci-
bia. Al respecto, el Gerente Comercial de 
Jungheinrich rememoró que “en 2021 el 
mercado de combustión tuvo una mayor 
participación versus el eléctrico, del orden 
del 51% y en 2022 retrocedió al 47%. Para 
este año, creemos que la participación de 

UN 2022 
MESURADO…

EL ARRIENDO 
SE IMPONE Y LA 
ELECTROMOVILI-
DAD SE POSICIONA
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los equipos a combustión se mantendrá a 
la baja en un punto o punto y medio por-
que la electromovilidad se está imponien-
do al interior de las empresas. De hecho, 
existen muchas compañías que han de-
clarado su intención de contar con flotas 
100% eléctricas de aquí a 2028”. 

Siempre en torno a la electromovilidad, 
Osvaldo Araya indicó que “si miramos las 
importaciones, vemos que la tendencia a 
favor de los equipos a combustión se re-
vertió, con lo cual el mercado eléctrico, en 
todo el mundo Warehouse, ya supera el 
50% de participación, llegando al margen 
del 55% en 2022, según nuestros regis-
tros. En este ámbito, si bien el costo inicial 
de la inversión en maquinarias eléctricas 
es más alto, los beneficios de este tipo 
de equipos son, a su vez, más tangibles; 
lográndose importantes ahorros y eficien-
cias en materias mantenimiento, de segu-
ridad y ahorro energético”.  

En esta lógica, Felipe Espinoza, indicó que 
la mayor penetración de la electromovili-
dad en el mundo Warehouse, enmarcada 
en aspectos medioambientales, de pro-
ductividad y de costos ha llevado, también 
a la “exploración e inversión en nuevas 
fuentes de energía, tales como las bate-
rías de iones de litio, celdas de hidrógeno, 
entre otras. Siendo los equipos eléctricos 
con baterías de litio los que han experi-
mentado un mayor crecimiento en cuanto 
a demanda; incluidas en cada proyecto, 
aunque sea para efectos de evaluación”.

En lo relativo al negocio, en tanto, se-
gún los entrevistados el arriendo seguirá 
imponiéndose la modalidad de deman-
da de equipamientos, por sobre la venta 
de equipos. En este contexto, Guillermo 
Arancibia expresó que “alrededor del 
70% del mercado prefiere arriendo; ya 
que, en términos de costo total, esta mo-
dalidad sigue siendo más eficiente en la 

integrada”. ¿Cuáles son los factores que 
determinan la prevalencia del rental sobre 
la venta? En opinión del gerente comercial 
de Jungheinrich, la postventa y el soporte 
es la razón clave. “Las empresas prefieren 
tener activos que vayan con su giro, con el 
core de su negocio, y en vez de comprar 
equipos, prefieren comprar servicios logís-
ticos, principalmente por la relación costo 
/ beneficio.

En esta línea, y consultados respecto a 
los equipos más demandados, los exper-
tos destacaron los Apiladores tipo Reach 
con alta capacidad de peso y altura de al-
cance y transpaletas con la capacidad de 
transportar más de 1 pallet a la vez. “Hoy 
las empresas buscan sacar el máximo pro-
vecho a los metros cuadrados de sus ins-
talaciones, lo que deriva en que dejaron 
de existir los equipos “estándar”, puesto 
que cada equipo se debe ajustar a las ne-
cesidades del cliente y la operación, para 
incrementar niveles de productividad, se-
guridad y ahorros en los costos operacio-
nales”, indicó Espinoza.

Consultados respecto a los principales re-
querimientos para el mercado de grúas a 
nivel nacional de cara a 2023 y las ten-
dencias en diseño y performance de es-
tas maquinarias, Felipe Espinoza destacó 
que “hoy en día, los equipos warehouse 
van más allá que solo mover materiales, 
se busca la posibilidad de poder extraer 
información con mucho valor para las em-
presas a través de la telemetría, por ejem-
plo; buscar nuevas fuentes de energías 
más amigables con el medio ambiente y 
que a su vez, entreguen mayor eficiencia 
operativa y seguridad”. 

En esta línea, Arancibia sostuvo que, en 
los últimos años, los equipos de movi-
miento de carga han evolucionado, jus-
tamente en los criterios descritos por Es-
pinoza, indicando que “la performance, 
el diseño y la ingeniería de los equipos; 
el rendimiento energético y la ergonomía 
bajo el contexto de seguridad son los as-
pectos claves que mueven a los producto-
res a nivel mundial. 

En este punto, Arancibia destacó la segu-
ridad como un eje central, argumentando 
que hoy en día, "los usuarios y los clientes 
exigen equipos seguros, porque la priori-
dad es la máquina y la gestión de tránsito. 

Así, los sistemas de detección de perso-
nas, sistemas anticolisiones y un sinfín de 
otros aditamentos que garanticen el ac-
cionar seguro de los equipos es clave”. 

Felipe Espinoza agregó que las opciones 
de seguridad que buscan otorgar el mayor 
confort y protección a los operadores y 
peatones dentro de todo el proceso “son 
mandatorias en la gran mayoría de opera-
ciones logísticas”, indicó. 

Igual opinión sostuvo Osvaldo Araya, indi-
cando que los equipos de grúas actuales 
integran diferentes sistemas de control de 
flota que permiten a los clientes tener una 
completa auditoría de la operación de los 
equipos. “A través de estas tecnologías, 
que están integradas al equipo se puede 
saber, por ejemplo, cuánto tiempo se tras-
ladó, cuánto tiempo estuvo detenido, si 
ocurrieron incidencias, etc. 

Estos sistemas vienen a apoyar al cliente 
que puede evaluar su operación y sus ne-
cesidades de equipamientos, de acuerdo 
con la performance de los equipos. Al 
mismo tiempo, los sistemas de acceso a 
la máquina, a través de tarjetas o códigos 
también son un aporte, sin contar otros 
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Guillermo Arancibia
Gerente Comercial
en Jungheinrich

Felipe Espinoza
Product Manager
en Arrimaq

Osvaldo Araya
Manager Rental 
en Dercomaq

LO QUE LOS 
CLIENTES 
DEMANDAN
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aditamentos como los sistemas de luces 
de advertencia, delanteros, traseros o la-
terales que aportan mayor seguridad al 
momento de operar el equipo al interior 
del centro”. 

Ahora bien, en torno a las tendencias y 
nuevos requerimientos del mercado, los 
expertos coincidieron en que la automa-
tización de los procesos intralogísticos, a 
través de equipos de alto estándar y ren-
dimiento crece en interés. Al respecto, 
Araya manifestó que la incorporación de 
equipos automatizados para desarrollar 
tareas repetitivas y procesos continuos 
será tendencia en los próximos años, lo 
que no implica que la demanda de grúas 
operadas por personas vaya a disminuir. 
“Por el contrario, veremos procesos en 
los cuales ambos mundos van a convivir 
simultáneamente”. 

En esta línea, el ejecutivo de DercoMaq 
agregó que si bien, aún no se implemen-
tan grandes proyectos de automatización 
a nivel país, el interés de las compañías 

existe y se amplifica con el correr del tiem-
po, siendo un termómetro claro de esta 
realidad, el incremento en las cotizacio-
nes de este tipo de proyectos. “Hoy de 
10 cotizaciones, tres o cuatro preguntan 
por automatización. El interés existe y ya 
se instaló en Chile el tema de la automati-
zación es tendencia”. 

Siempre en torno a la automatización 
para movimiento de mercancías al interior 
del CD, Guillermo Arancibia fue enfático 
en afirmar que este tipo de implemen-
taciones se enfocan, principalmente, en 
procesos rutinarios y monótonos de movi-
miento de cargas de punto a punto. 

En este contexto, también enfatizó en la 
necesidad de que, previo a una imple-
mentación de este tipo, las empresas em-
prendan procesos de ingeniería primaria, 
ligada a flujo de materiales y estandari-
zaciones de los sistemas de plataformas 
para sus movimientos. Al respecto indicó 
que “muchas empresas suelen iniciar pro-
yectos de automatización sin tener la asis-

tencia técnica necesaria para determinar 
aspectos esenciales como el flujo de ma-
teriales. Al mismo tiempo, no consideran 
que el concepto de automatización im-
plica la estandarización de procesos y se 
resisten a ello. Pero, lo cierto es que antes 
de implementar este tipo de equipamien-
tos es necesario que existan, previamente, 
ambos factores a fin de que la implemen-
tación alcance los niveles de eficiencia y 
costo/beneficios esperados”.

Quizás este es un mercado de pocas lu-
ces, pero de vital importancia al mover 
al sector logísticos. Los cambios que ha 
enfrentado la industria y sus problemáti-
cas globales también han hecho eco en el 
sector de equipamientos. 

Los desafíos que tienen no son menores, 
pues los clientes siguen demandando ac-
ciones que los lleven a concretar el sueño 
de una anhelada excelencia operacional y 
ahí estos equipos son vitales en cuanto a 
la operación y también, aspecto no me-
nor, al costo de esta. ^
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EL METAVERSO: LAS NUEVAS 
POSIBILIDADES QUE SE ABREN 
PARA EL CONSUMIDOR, EL 
COMERCIO Y LA LOGÍSTICA

WEB | TECNOLOGÍA I AUTOMATIZACIÓN Y ROBOTIZACIÓN

EL METAVERSO ES, PROBABLEMENTE, UNO DE LOS CONCEPTOS 
TECNOLÓGICOS QUE, ACTUALMENTE, ESTÁ GENERANDO MÁS 
INTERROGANTES Y EXPECTATIVAS ENTRE LAS PERSONAS Y EL 
MUNDO EMPRESARIAL A NIVEL GLOBAL; UN CONCEPTO QUE, POR 
RARO QUE PUEDA PARECER, NO FUE ACUÑADO POR LOS LÍDERES 
TECNOLÓGICOS DEL PRESENTE, COMO MARK ZUCKEMBERG 
O ELON MUSK, SINO POR EL NOVELISTA DE FICCIÓN NEAL 
STEPHENSON, HACE 31 AÑOS. 

ero ¿qué es el Metaverso? Pues bien, 
para saber qué es y reconocer sus 
alcances y potencialidades, primero 
debemos entender su significado. 
En términos puramente lingüísticos, 

“Metaverso” es un acrónimo de compuesto por la 
palabra griega ‘meta’, que significa “después” o 
“más allá” y ‘verso’ que hace referencia al concep-
to “universo”, con lo cual el acrónimo nos habla de 
“un universo que está más allá del que conocemos 
actualmente”. Así, el Metaverso nos refiere a un 
nuevo ecosistema virtual y tridimensional en el que 
los usuarios pueden interactuar entre sí y con los 
objetos virtuales que lo componen.

Básicamente, el Metaverso vendría a ser una repre-
sentación virtual del mundo real; que se construye 
utilizando tecnologías como la realidad virtual, el 
blockchain, la inteligencia artificial o el internet de 
las cosas (IoT), y que busca brindar a los usuarios 
una vivencia o experiencia inmersiva y multisenso-
rial, a la que podrán acceder a través de una varie-
dad de dispositivos, tales como sus teléfonos móvi-
les, computadores, gafas de realidad virtual y otros 
dispositivos inteligentes conectados a la Internet. 

¿Qué tan lejos (o cerca) estamos de “vivir” el Me-
taverso? Según algunos entendidos, en la actuali-
dad ya experimentamos el Metaverso, aunque no 
en todo su potencial. Y es que los denominados 
“entornos virtuales” son una realidad desde hace, 

al menos, una década, sobre todo en los ámbitos 
recreativos. 

En esta línea, un ejemplo que muchos expertos uti-
lizan para representar el momento actual del Me-
taverso es la plataforma de juegos en línea Roblox, 
que cuenta con su propio entorno virtual (en una 
versión que podríamos denominar Beta) en el cual 
podemos crear nuestros propios “avatares”, inte-
ractuar “en línea” con otros jugadores y con “los 
mundos virtuales” propuestos por los creadores o 
creados por los usuarios y mucho más. 

Muy popular entre los preadolescentes a nivel 
mundial, en Chile, Roblox se ha transformado en la 
plataforma de juegos en línea favorita de los niños 
entre 6 y 12 años, (segmento kids & teens) con un 
51% de las preferencias, de acuerdo con los datos 
recopilados por la empresa tecnológica Kids Corp. 
Según dicha entidad, en 2022, Roblox superó los 
13 millones de usuarios en América Latina, de los 
cuales, más de 735.000 viven en Chile.

No obstante, si bien los “entornos virtuales o di-
gitales” como los que nos propone Roblox y otras 
plataformas de juegos en línea son una realidad, el 
carácter sensorial e inmersivo de los mismos aún 
tiene un amplio terreno que avanzar hasta alcanzar 
el real potencial que el Metaverso propone: eliminar 
la frontera sensorial que existe entre los entornos 
virtuales y la realidad, ofreciendo una experiencia 
inmersiva mediante la cual podamos realizar todo 
tipo de actividades de la vida cotidiana en tiem-
po real, e incluso influir en el entorno virtual; tal 

P

TAN LEJOS, TAN CERCA
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y como apunta el estudio All One Needs to Know 
about Metaverse: A Complete Survey on Technolo-
gical Singularity, Virtual Ecosystem, and Research 
Agenda, “en el centro del Metaverso se encuentra 
la visión de una internet inmersiva como un reino 
gigantesco, unificado, persistente y compartido”, la 
que en estos momentos nos puede parecer futuris-
ta, pero que no está lejos. 

Así pues, según lo expuesto, el Metaverso consti-
tuye una nueva generación en la conectividad a la 
Internet 3.0, caracterizada por: 

La interactividad, mediante la cual el usuario 
es capaz de comunicarse con el resto de los 
usuarios, objetos físicos o cualquier escena-
rio virtual que se le presente • La simulación, 
donde el entorno está sujeto a las leyes físicas 
como si de un escenario real se tratara. Lo que 
garantiza que el usuario acceda en primera 
persona y viva una experiencia multisensorial 
(realidad virtual) • Un entorno descentrali-
zado; lo que implica que la propiedad de las 
realidades simuladas está distribuida y puede 
ser, incluso, comercializada por los usuarios 
• Una realidad persistente, a partir de la cual 
la desconexión temporal con el Metaverso no 
implica una desconexión de la temporalidad 
virtual.

Dado que el Metaverso es visto como el paso evo-
lutivo de las experiencias digitales humanas, resulta 
evidente que los líderes empresariales de diver-
sos sectores se sientan atraídos por explorar las 
ventajas y el potencial de este “universo” en sus 
respectivos negocios. Pero ¿qué pueden esperar, 
realmente, las empresas del Metaverso en 2023? y 
¿cómo sectores como el retail y la logística pueden 
experimentar mejoras a nivel comercial y operativo 
a través de esta “nueva frontera”? veamos. 

Según un estudio publicado por la consultora PWC, 
durante 2023 y en adelante las empresas comen-
zarán a explorar de forma más estratégica las posi-
bilidades del Metaverso a fin de convertirse en sus 
usuarios más avanzados. Según lo expuesto por los 
expertos de PWC en el reporte “en 2022 se habló 
mucho del Metaverso en relación con los consumi-

dores, especialmente los más jóvenes. Actividades 
como juegos, experiencias virtuales o compras con 
criptomonedas y otros activos digitales, seguirán 
creciendo, pero creemos que en 2023 las aplicacio-
nes empresariales tomarán la delantera”. En esta 
línea, el reporte indica que en una Encuesta sobre 
el Metaverso, realizada a líderes empresariales de 
EE.UU. en 2022, un 42% manifestó su interés de 
explorarlo en niveles de “incorporación y forma-
ción”, mientras que un 36% indicó que exploran 
estas tecnologías para "interactuar con compa-
ñeros de trabajo" y "crear contenido virtual para 
clientes". 

Así, según lo propuesto por PWC, “cada vez son 
más las empresas que empiezan a simular opera-
ciones físicas en el Metaverso”. En esta línea, los 
actores del comercio minorista, indica el estudio, 
podrían recrear digitalmente tiendas físicas y dejar 
que clientes y empleados prueben virtualmente, 
distintas configuraciones para evaluar los niveles de 
satisfacción y su incidencia en las ventas. Al mismo 
tiempo, el reporte sostiene que los fabricantes po-
drían utilizar los nuevos datos del Metaverso para 
mejorar las versiones digitales con el fin de perfec-
cionar sus cadenas de suministro, de producción y 
su logística. 

En esta lógica, los expertos de PWC manifiestan 
que “para completar el puente entre el Metaverso 
de los consumidores y el de las empresas en los 
próximos años, también esperamos ver más pro-
ductos y servicios específicos del Metaverso: asis-
tencia en centros de contacto impulsada por ava-
tares, educación financiera y nuevas experiencias 
comerciales totalmente inmersivas”.

Pero ¿cuál es el lugar más eficaz para empezar es 
poner el metaverso a trabajar a nivel empresarial?, 
ante la interrogante expuesta, los expertos de PWC 
indican que lo principal es que las compañías ali-
neen sus iniciativas metaversas con resultados em-
presariales específicos y medibles. “Entre los resul-
tados habituales que el Metaverso puede ofrecer 
hoy en día se incluyen la creación de marca y la 
captación de clientes, la diversificación y el aumen-
to de las fuentes de ingresos, la capacitación de la 
mano de obra y la optimización de procesos. 

Una vez fijados los objetivos, desarrolle según sea 
necesario nuevas capacidades, como estrategias de 
precios y asociación específicas para el Metaverso, 
o nuevos modelos operativos y de gobernanza. 
Prepárese también para mantener sus iniciativas 

EL METAVERSO, LA 
EVOLUCIÓN DE LA 
EXPERIENCIA DIGITAL

“Debido a ello, 
la llegada de 
este universo 
despierta la 
urgencia de 
participación 
de parte de las 
empresas, aun 
cuando esté 
más apoyada 
en el impacto 
que puede 
proporcionar a las 
marcas y bastante 
menos en su 
ejecución”
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EL EFECTO EN 
LA LOGÍSTICA

metaversas con medidas como pruebas de control, 
gestión de proyectos y supervisión del rendimien-
to”, proponen los expertos.

Siempre en torno al impacto que el Metaverso ten-
dría a nivel empresarial y, específicamente, al sector 
retail, un estudio de la consultora KPMG indica que 
comenzar una estrategia de negocio ligada al Me-
taverso es un proceso que supondrá un reto apa-
sionante, especialmente para el retail, “que deberá 
aportar virtualmente, como mínimo, la experiencia 
y todas las posibilidades de una compra física, su-
perando así las expectativas de los consumidores y 
creando nuevas formas únicas de relacionarse en 
este entorno”. 

Según los expertos de KPMG, “el consumidor, que 
ha intensificado su comportamiento de compras 
en plataformas electrónicas durante la pandemia, 
agradecerá experimentar una sensación diferente 
a la compra física sin tener que salir de su casa. 
De esta manera, resulta determinante llevar a las 
nuevas plataformas todos los recaudos relaciona-
dos con la construcción de un entorno atractivo, 
priorizando la idea de una experiencia de compra 
más inmersiva y que reimagine la experiencia del 
consumidor en este espacio”.

Según proponen, desde KPMG, es claro que par-
ticipar en el Metaverso trasciende con creces la 
simple recreación o adaptación de un sitio web, un 
entorno de juego e, incluso, una oficina, indicando 
que “será fundamental la creación de un entorno 
gráfico de interacción completamente nuevo, ca-
paz de enriquecer la experiencia del cliente. Más 
que nunca, además de todo el talento técnico de 
los desarrolladores, para atender a los comprado-
res con extrema eficiencia serán estratégicos y re-
levantes el conocimiento sobre las necesidades de 
consumo de los clientes, la transposición del posi-
cionamiento de marca y la información sobre los 
atributos del producto”. Así, las empresas deben 
entonces ir más allá de ofrecer productos y servicios 
para convertirse también en proveedores de expe-
riencias de compra.

De acuerdo a lo señalado, las oportunidades po-
tenciales del Metaverso para los minoristas y las 
empresas de bienes de consumo parecen infinitas, 
ya que podrán colocar y promocionar sus produc-
tos en formas que antes no eran posibles, sostienen 
los expertos de KPMG, agregando que “debido a 
ello, la llegada de este universo despierta la urgen-
cia de participación de parte de las empresas, aun 

cuando esté más apoyada en el impacto que puede 
proporcionar a las marcas y bastante menos en su 
ejecución”. 

En esta línea, según una encuesta realizada en 
2022 por KPMG a consumidores online a nivel 
global, entre el 50% y el 60% de los encuestados 
realizan compras “a veces, con frecuencia o siem-
pre” a partir de recomendaciones publicitarias o en 
plataformas de redes sociales. En ese sentido, el 
mismo estudio destacó que TikTok ya es la principal 
fuente de referencia para Millennials (75%) y Ge-
neración Z (64%), siendo Snapchat la segunda op-
ción. Estos resultados dejan claro la importancia de 
que los minoristas y las empresas de consumo re-
flexionen sobre los objetivos que quieren alcanzar 
en este nuevo entorno, y así respaldar las estrate-
gias organizacionales impulsando el compromiso.

En el caso del ámbito logístico, el uso del Meta-
verso también ha sido abordado, ligándose -por 
ejemplo- al uso de “entornos simulados” para la 
instrucción de los colaboradores en los procesos in-
tralogísticos en Centros de Distribución, previo a su 
puesta en marcha, a fin de que el personal comien-
ce a trabajar con los conocimientos pertinentes. Si 
bien esta es sólo una de las tantas propuestas de 
uso del Metaverso en la actividad logística, propia-
mente tal, según expertos de la eDataConsulting, 
la recreación de una nave logística, podría impli-
car que los futuros empleados aprendan procesos 
como el picking y otros, cumpliendo todas las me-
didas de seguridad, antes de experimentarlo en el 
mundo real. 

En esta línea, el director general del Centro Español 
de Logística (CEL), Ramón García también ha des-
tacado que el Metaverso aportaría a la seguridad 
y productividad de la operativa logística gracias a 
este tipo de simulaciones operativas, lo que tam-
bién supondría un impacto a nivel de empleabili-
dad, considerando que se podría contar con cola-
boradores mejor capacitados en un menor tiempo. 

Al mismo tiempo, tendencias como el auge del e-
Commerce, indican los expertos, obligan a los ope-
radores logísticos a tomar decisiones urgentes en 
muy poco tiempo. ^

Los clientes están 
listos para gastar 

dinero en este 
mundo virtual y, 

en consecuencia, 
las marcas, los 

comercios y 
sus partners 

logísticos deben 
ser audaces e 

innovadores 
para satisfacer 
viejas y nuevas 

“necesidades” de 
los consumidores 

y clientes. El 
Metaverso aún 

no está listo para 
el prime time. 

Pero ya puede 
empezar a crear 

valor empresarial 
real hoy y 

prepararle para 
la reinvención del 

mañana. 

WEB | TECNOLOGÍA I AUTOMATIZACIÓN Y ROBOTIZACIÓN
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La iniciativa que forma parte de la Agen-
da de Productividad impulsada por el 
gobierno de Gabriel Boric busca, según 
han indicado los titulares de las carteras 
mencionadas, “disminuir las restricciones 
de participación para las empresas extran-
jeras, aumentar la eficiencia en los proce-
sos logísticos y de transporte marítimo, y 
que exista una mayor competencia”. Ade-
más, según los impulsores de la iniciativa, 

las indicaciones propuestas “aumentarán 
el flujo en los puertos nacionales, dismi-
nuirán los precios finales para los consu-
midores y se generará un menor impacto 
medioambiental” de la actividad marítima 
de carga.

A la presentación de las indicaciones a la 
Cámara, Juan Carlos Muñoz, destacó que 
“el proyecto tiene por objetivo generar 

El pasado 21 de marzo, los ministros de Economía, Fomento y Turismo, Nicolás 
Grau, y de Transportes y Telecomunicaciones, Juan Carlos Muñoz, expusieron 
ante la Comisión de Obras Públicas, Transporte y Telecomunicaciones de la Cá-
mara de Diputadas y Diputados las indicaciones al proyecto de ley que modifica la 
Ley de Fomento a la Marina Mercante y la Ley de Navegación, con el fin de “pro-
mover una mayor competencia en el cabotaje marítimo” ¿A qué apunta esta ley? 
¿Cómo impulsa el transporte marítimo?

CABOTAJE MARÍTIMO, 
LA DISCUSIÓN 
POSPUESTA QUE EL 
GOBIERNO HA PUESTO 
SOBRE LA PALESTRA, 
¡NUEVAMENTE!
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torno a un conjunto de indicaciones que 
permitan hacer un salto sustantivo en la 
eficiencia y competencia en el cabotaje. 
Lo que permitirá bajar precios, utilizar de 
mejor manera nuestros puertos y reducir 
el impacto negativo en el medioambien-
te”.

Ahora bien, de acuerdo con lo informado 
por el Ministerio de Transportes y Tele-
comunicaciones, en lo concreto, las indi-
caciones presentadas proponen la modi-
ficación de cinco artículos de la Ley de 
Fomento a la Marina Mercante y de la Ley 
de Navegación, entre las que destacan:

• Crear una nueva excepción que permita 
a las naves de comercio exterior que pro-
vengan del extranjero y descarguen carga 
en un puerto nacional, realizar cabotaje a 
continuación de dicha descarga, exclusi-
vamente en su ruta de salida. Lo anterior 
se realizaría de acuerdo con el itinerario 
de navegación previamente informado a 
la Directemar y notificando al Ministerio 
de Transporte y Telecomunicaciones.

• Establecer un Waiver Extendido de una 
duración de un año cuando no existan 
servicios de línea regulares de cabotaje 
(independientemente del monto de la car-
ga) lo que da seguridad en el servicio para 
los generadores de carga.

• Modificar la definición de cabotaje para 
que se refiere a carga nacional o naciona-
lizada, de esta forma, se permitiría el re-
posicionamiento de carga de comercio ex-
terior por parte de naves extranjeras en el 
caso de cierre de puertos cuando la carga 
no pueda ser desembarcada en el puerto 
de destino, lo que significa una ganancia 
importante de eficiencia para miles de im-
portadores y exportadores, especialmente 
MiPymes.

Según las autoridades, por medio de las 
indicaciones no sólo se pretende disminuir 
las restricciones de participación para las 
empresas extranjeras, además de aumen-
tar la eficiencia en los procesos logísticos 
y de transporte marítimo, sino que tam-
bién “hacerse cargo de las falencias que 
el proyecto original, presentado durante 

el Gobierno de Sebastián Piñera, presen-
taba y que obstaculizaron su tramitación”, 
indicaron desde el MTT. En este mismo 
sentido, desde el Ejecutivo plantean que 
gracias a los cambios propuestos las re-
giones podrían ver incrementados los 
flujos en sus puertos y los consumidores 
una disminución en los precios que deben 
cancelar por los productos.

Como se ha expuesto, promover una ma-
yor competencia en el cabotaje marítimo 
es el principal factor que el Gobierno des-
taca del proyecto que modifica la Ley de 
Fomento a la Marina Mercante y la Ley de 
Navegación, en este punto, según infor-
maron las autoridades ministeriales a la 
Cámara, en el punto de la competencia, 
y en base a un Umbral Internacional Mer-
cado Altamente Centrado de HHI igual a 
2.500, “en el segmento del Granel Líquido 
(48% del cabotaje chileno) el HHI sería de 
5.087 con tan solo 2 competidores, sien-
do estos Ultranav aglomerando el 57% y 
CMC con el 43%. En tanto, en lo referi-
do al Granel Sólido (17%), el HHI se situó 
en 7.110 pese a tener 3 competidores, lo 
que se debería a que Ultranav representa 
el 83%, Empremar el 15% y CMC el 2% 
restante.

Por otra parte, en torno a la Carga Ge-
neral (35%), la situación dependería de la 
zona geográfica. En este sentido, al Norte 
del Paralelo 41° el HHI sería de 4.903 y al 
Sur del Paralelo 41° se estaría en presen-
cia de un Mercado Competitivo, ya que la 
Conectividad logró un HHI de 508 y los 
Servicios a la acuicultura un HHI de 1.152.
Esta “falta de competencia” representada 
en cifras y descrita por las autoridades mi-
nisteriales, generaría ineficiencias, alza de 
tarifas, doble pago por recorridos y bajo 
crecimiento.

En torno a las Ineficiencia, específicamen-
te los representantes indicaron que esta 
se debe al escenario de cierre de puertos 
y a la obligación de los buques de dejar su 
carga en el Puerto del Callao, Perú.

condiciones que nos permitan continuar 
impulsando el crecimiento del país. ¿De 
qué manera? Promoviendo una mayor 
competencia a la vez que haciendo más 
eficiente los procesos logísticos asocia-
dos al comercio exterior y del transporte 
marítimo nacional”. Al respecto, el titular 
de Transporte sostuvo que “hoy, cuando 
cada día vemos un continuo aumento en 
la carga que se mueve en los puertos re-
sulta imperativo hacer los procesos más 
eficientes y simples, además de fortalecer 
el modo marítimo como medio de trans-
porte de carga”.

En tanto, durante la instancia, el ministro 
de Economía, Fomento y Turismo, Nicolás 
Grau, afirmó que “nuestro foco ha estado 
en generar el mayor consenso posible en 

PROMOVER LA 
COMPETENCIA
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El segundo aspecto, (Alza de Tarifas), se 
basaría en un cálculo realizado desde el 
MTT que situó el movimiento de carga 
entre Valparaíso y Perú con un valor 38% 
menor que entre Valparaíso y Puerto An-
gamos (Región de Antofagasta). Como 
tal, el costo observado por milla náutica 
sería 69% menor.

En cuanto al tercer factor: Doble pago por 
recorridos, las autoridades expusieron que 
éste trata la necesidad de exportar carga 
desde cualquier puerto del país hasta el 
Puerto del Callao para aquellos casos en 
que se necesite hacer transbordo en al-
gún recinto portuario chileno. Finalmente, 
el cuarto factor (bajo crecimiento) se basa 
en las cifras históricas que maneja el Ca-
botaje Marítimo. En este plano, las autori-
dades indicaron que éste se ha mantenido 
constante durante 20 años, cerca de los 
12, 5 MM ton. promedio.

Así, los beneficios que traería las indica-
ciones del Gobierno, las que cabe recor-
dar forman parte de la Agenda de Pro-
ductividad y que fue puesta sobre la mesa 
en 2011, durante el primer Gobierno de 
Sebastián Piñera, apuntaron a resolver y 
maximizar la productividad y competitivi-
dad del sector.

Bajo este contexto, las autoridades que 
expusieron ante la Comisión de la Cáma-
ra de Diputados señalaron que “ante un 
cierre de puerto, la carga de importación 
podrá descargarse en el puerto más cer-
cano. Por ejemplo, si se cierra el Puerto 
de Antofagasta, la carga podría llevarse 
a Mejillones en vez del Callao, como su-
cede actualmente. Esto implica grandes 
ahorros para los dueños de carga quienes 
pagarán menores costos por reposicionar 
esa carga o incluso sin costo adicional si lo 
reposiciona la misma naviera”.

Al atender el cambio de definición al con-
cepto legal de cabotaje, se apuntó que 
“toda la carga de comercio exterior podrá 
ser transportada por naves extranjeras, 
aunque el recorrido implique tramos na-
cionales. Esto solucionará el caso del pa-
pel que va hacia La Paz (vía Callao en vez 
de Arica). Los ahorros por los transbordos 

en Callao de la carga exportada a Bolivia 
que ya no sucederían se estiman en USD 
20 millones anuales”.

Por otro lado, en cuanto a la implemen-
tación del Waiver Anual, las autoridades 
indicaron que éste abriría la oportunidad 
para que “carga que se transporta vía te-
rrestre hacia Arica, Iquique o Antofagasta 
y que por sus características pueda trans-
portarse por vía marítima con la creación 
del waiver anual. Ésta es principalmente 
carga contenerizada, por ejemplo, del 
retail. El ahorro que generará este nuevo 
permiso se estima entre USD 44 millones 
y USD 116 millones anuales”.

En esta línea, el fortalecimiento del meca-
nismo de licitación "beneficiaría especial-
mente a Enap y Codelco, quienes deben 
movilizar grandes volúmenes de carga 
entre diferentes partes de Chile. Con res-
pecto a ENAP, si bajaran en un 20% las ta-
rifas de los fletes de graneles, habría USD 
27 millones de ahorro para la petrolera, 
lo que equivale al 19% de las utilidades 
de la empresa el año 2021, indicaron las 
autoridades.

De esta forma, se indicó que el proyecto 
permitirá que las naves que traen carga 
de importación puedan mover carga en-
tre puertos chilenos exclusivamente en su 
ruta de salida. Por ejemplo, una nave que 
viene desde Los Ángeles, Estados Unidos, 
y descarga en Iquique, podrá aprovechar 
su capacidad ociosa transportando carga 
en su ruta hacia Shanghái, China.

Ahora bien, como consecuencia directa 
de la propuesta del Gobierno, se expresó 
que “provocará una reducción en los pre-
cios de los fletes. Las tarifas de transporte 
de graneles podrían disminuir en un 21-
43% y de carga general en un 17-35%. 
Esto implica ahorros para el país de en-
tre USD 90 millones y USD 186 millones 
anuales”.

Finalmente, tras la exposición de las au-
toridades, se espera que se abra un plazo 
para el ingreso de eventuales nuevas indi-
caciones y para las presentaciones de invi-
tados. Posteriormente, se debe realizar la 

votación en particular de cada indicación 
para luego ser despachado a sufragio en 
sala y continuar su discusión en el Senado.

En 2018, los académicos: Benjamín Mor-
doj, Claudio A. Agostini e Ignacio Brio-
nes desarrollaron el estudio “Reserva de 
Cabotaje Marítimo y Libre Competencia: 
El Caso Chileno”, un análisis crítico que 
abordaba la necesidad de abrir la discu-
sión sobre algunas medidas necesarias 
para mejorar la competitividad del país, 
entre ellas “la modificación sustancial, o 
derechamente la eliminación, de la deno-
minada reserva de cabotaje” (establecida 
en el artículo 3 del Decreto Ley 3.059 de 
1979, sobre Fomento a la Marina Mercan-
te).

Según los académicos, “al menos dos ins-
tancias técnicas transversales de mejoras 
de productividad y competitividad, gene-
radas en dos gobiernos de distinto sello 
político, han abogado por su eliminación. 
Más aún, en un Informe sobre mejoras re-
gulatorias para Chile, la Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económico 
(“OCDE”) ha definido a esta reserva de 
cabotaje como: “sorprendentemente res-
trictiva para un país que, en muchos otros 
ámbitos, demuestra una gran apertura 
comercial, sugiriendo expresamente su 
eliminación total”.

Daniel Fernández, presidente de Cam-
port, también alzó la voz ante el proyecto, 
indicando a medios de comunicación que 
“valoramos el cambio en la definición de 
cabotaje que es uno de los puntos que se 
incorpora en la modificación propuesta 
por el Ejecutivo a la Ley de Fomento de 
la Marina Mercante. Este cambio permite 
que navieras extranjeras puedan movilizar 
contenedores de comercio exterior entre 
los puertos nacionales, frente a situacio-
nes de fuerza mayor como los cierres de 
puerto, sin afectar intereses de terceros 
y haciendo más competitivos nuestros 
puertos”. ^
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n los últimos años la indus-
tria ha mostrado una evolu-
ción importante en términos 
de representación de género, 
esto se debe, en parte, por-

que hoy las compañías son más conscien-

tes sobre la importancia de la diversidad 
en los equipos para estimular la innova-
ción continúa, debido a la existencia de 
diferentes perspectivas; garantizar la 
sostenibilidad del negocio y satisfacer 
adecuadamente las necesidades de una 

MARIZA TORRES, BUSINESS LOGISTICS DIRECTOR SOUTHERN 
CONE DE ESSITY HA SIDO TESTIGO DEL DESARROLLO DE LA 
INDUSTRIA LOGÍSTICA EN LOS ÚLTIMOS 22 AÑOS. DESDE ESA 
TRIBUNA SE HA DISPUESTO, DESDE UN COMIENZO, ROMPER 
TABÚS EN EL SECTOR Y AMPLIFICAR LA IMPORTANCIA DE 
LA DIVERSIDAD, EQUIDAD E INCLUSIÓN EN LOS EQUIPOS 
LOGÍSTICOS. ¿QUÉ IMPORTANCIA TIENE LA DEI PARA EL ÉXITO 
EMPRESARIAL? ¿ESTAMOS AÚN AL DEBE EN INCORPORACIÓN 
DE LA MUJER A LA INDUSTRIA?

 ¿ES LA EQUIDAD DE 
GÉNERO UNA TAREA 
PENDIENTE EN LA 
LOGÍSTICA?

multiplicidad de mercados, clientes y 
consumidores. 

En este contexto, es que debemos enten-
der que hombres y mujeres tienen todas 
las herramientas en materia de gestión y 
de empatía necesaria para impulsar este 
oficio como una clave estratégica para el 
crecimiento de los negocios. Además, las 
empresas deben garantizar que al interior 
se cuente con todas las condiciones para 
que cualquier persona, independiente de 
su religión, etnia y expresiones de géne-
ro, tenga las mismas posibilidades para 
desempeñar cualquier oficio y se cum-
plan con todas las garantías tanto desde 
infraestructura hasta temas ideológicos 
para desempeñar su función adecuada-
mente. 

Si bien aún la presencia de las mujeres es 
menor a la de los hombres en esta pro-
fesión, hoy son profesionales valoradas y 
respetadas en lo que hacen. En los últi-
mos años, sin duda, se ha avanzado mu-
chísimo en inclusión y se espera que mu-
chas otras mujeres se sigan motivando 
para ingresar a este dinámico y atractivo 
sector, entendiendo la relevancia que tie-
ne para los negocios y actividades eco-
nómicas. Ejemplo de esta realidad y del 
rol femenino en supply chain, hoy desta-
camos a Mariza Torres, Business Logistics 
Director Southern Cone de Essity. 
Al momento de definir a esta ejecutiva 
los adjetivos apuntan a su alegría y co-
rrecto desempeño. De nacionalidad pe-
ruana, Mariza vive en Chile hace 8 años 
y hoy se desempeña como Bussiness Lo-
gistic Director para Essity Cono Sur, des-
de donde dirige las operaciones de Chile, 
Perú, Argentina y Bolivia. 

Essity es una empresa global de higiene 
y salud de origen sueco, la cual opera en 
Chile desde hace varios años con 5 de las 
6 categorías que tiene a nivel global, en 
cuidado femenino opera bajo la marca 
Nosotras®, en productos para la incon-
tinencia con TENA®, Tissue de Consumo 
con Favorita®, Soluciones Médicas (Leu-
koplast®, Cutimed®, Actimove®, Delta-
Cast® y Jobst®) e Higiene Profesional con 
Tork®. 
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Con 22 años de experiencia en Supply 
Chain, la mirada de esta profesional so-
bre el momento que enfrenta la industria, 
sus desafíos y posibilidades es único y la 
ha llevado a ahondar en la diversidad y 
en la gestión de persona como un ele-
mento clave al interior de las compañías 
y esencial en una mirada de futuro y éxito 
empresarial, destacando la gestión de Es-
sity en este ámbito.   

“Essity se caracteriza por su diversidad, 
personas de distintas geografías, cultu-
ras, géneros y habilidades que trabaja-
mos juntos, como una representación de 
nuestra sociedad. La diversidad, equidad 
e inclusión es parte de nuestra expresión 
de cultura, están presentes en nuestras 
creencias y comportamientos, en nues-
tras competencias de liderazgo y en 
nuestra estrategia global y regional de 
Diversidad Equidad e Inclusión”, comentó.  

La ejecutiva contó que en 2018, Essity 
en Latinoamérica decidió priorizar este 
tema como parte de los objetivos de su 

agenda de negocio, con la implementa-
ción de un Comité regional de Diversidad 
Equidad e Inclusión y una agenda que 
se ha desarrollado en los últimos años. 
Sin embargo, “2021 marcó un hito para 
Essity a nivel global reforzando nuestro 
compromiso con la DEI, comunicando 
nuestros targets de equidad de género 
para 2025, lograr 60%-40% representa-
ción femenina en roles de liderazgo. Y en 
2022, pasamos a formar parte del grupo 
de empresas que apoya el pilar de Equi-
dad de Género (EqualEveryWhere) de las 
Naciones Unidas”. 

¡EL ROL DE LA MUJER 
SE POTENCIA!  

Por años se ha instalado y gestionado 
para acercar la industria de las operacio-
nes de supply chain y logística a las muje-
res. Incorporar capital humano femenino 
al sector ha sido siempre un anhelo, no 
fácil de concretar, pero que ha avanzado 
en los últimos años con fuerza. En la dé-
cada anterior se hablaba de las supues-

tas “dificultades” que impedían ser esta 
una industria atractiva para la mujer. 
Se hablaba de largas jornadas laborales 
incompatibles con el desarrollo fami-
liar, lejanía de las empresas de las zonas 
urbanas, alta carga laboral y un equi-
po de colaboradores mayoritariamente 
masculino. Esa mirada, sin duda, ha sido 
sesgada y no apuntan a las capacidades 
profesionales y a las habilidades de una 
profesional. 

Afortunadamente, ese pensamiento va 
quedando atrás y la mujer tiene un rol 
en la logística que apunta a un constante 
desarrollo y posicionamiento. “Desde di-
versos ámbitos se está buscando poten-
ciar la inclusión de la mujer en el sector 
de la logística. Universidades, Centros de 

Mariza Torres
Business LogisticsDirector 
Southern Cone en Essity
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ES Educación Técnica y el sector industrial 
están realizando importantes esfuerzos 
para convocar profesionales femeninas 
para sumarse al sector. Por lo que creo, 
que a medida que las personas vayan 
encontrándose y encantándose con la 
carrera, más mujeres podrán entregar sus 
conocimientos y capacidades para que 
este rubro siga apoyando y aportando a 
los diversos sectores económicos”, co-
mentó Mariza Torres.

Adicionalmente, la ejecutiva enfatizó 
que: “nos encontramos en la industria 
logística, mujeres, rompiendo el tabú, de 
que podemos liderar equipos donde la 
mayoría de los integrantes son hombres. 
La combinación de las capacidades, inte-
ligencia emocional y liderazgo que hoy 
tenemos las mujeres en las operaciones 
logísticas, mezcladas con el rompimien-
to de tabúes de los nuevos líderes de la 
industria, permite presagiar que el rol de 
las mujeres en el liderazgo de las opera-
ciones se potenciará con más fuerza en 
los próximos años”.

LOS DESAFÍOS 

Hablar de los retos que enfrenta el mun-
do logístico es hablar de temáticas claves 
para el desarrollo que va más allá de la 
DEI. Es así como la sustentabilidad es una 
prioridad estratégica. “En Essity tenemos 
como meta alcanzar las cero emisiones 
netas para el 2050, lo que haremos en-
tre muchas otras cosas, con el uso del 
transporte limpio, lo cual quiere decir, 
que cuando es posible elegimos modos 
de transporte más sostenibles, como el 
marítimo y el ferroviario. 

Al solicitar los más altos estándares de 
emisión, hacemos uso de la última tec-
nología de motores disponibles. Asimis-
mo, colaboramos con socios para iniciar 
proyectos piloto que implican el uso de 
camiones eléctricos y combustibles alter-
nativos. 

Sobre este tema (camiones eléctricos) el 
mundo de la logística ha crecido en los 
últimos 10 años implementando inicia-
tivas alrededor de la última milla para 

la entrega de productos en el negocio 
de comercio electrónico , sin embar-
go, según la Business Logistics Director 
Southern Cone de Essity para seguir po-
tenciando, creciendo y hacer sostenible 
estas iniciativas en el futuro, el gran de-
safío que tiene la industria y el estado 
es diseñar una red de abastecimiento de 
carga de energía dentro de las grandes 
urbes que permitan la circulación de es-
tos camiones con autonomía para largas 
distancias. 

La política y estrategia ha traído sus 
frutos. Hoy la compañía de origen sue-
co celebra el haber sido premiada por el 
trabajo de sostenibilidad, por ejemplo, 
fue nombrada como una de las empresas 
más sostenibles del mundo por Corporate 
Knights, ha sido incluida en el Anuario de 
Sostenibilidad 2022 de S&P Global como 
una de las 150 empresas más sostenibles 
y CDP reconoció a Essity por su lideraz-
go en sostenibilidad, incorporándola en 
la Lista A por el trabajo para combatir la 
deforestación.

A días de haber terminado el mes de la 
mujer, fecha en que se ahonda en el rol 
femenino en distintas áreas y se profun-
diza sobre las brechas que aún existen en 
términos de igualdad, queda en evidencia 
que las mujeres han avanzado a paso fir-
me en la industria. El reconocimiento de 
sus capacidades y habilidades es trans-
versal. No existen aspectos que generen 
desventajas de las mujeres en alguna ac-
tividad económica y productiva. 

El aporte femenino a los equipos queda 
demostrado en cada una de las mujeres 
hoy son parte del mundo laboral chileno. 
Sin embargo, no se puede negar que aún 
quedan tareas pendientes para alcanzar 
la anhelada equidad, las cuales no sólo 
son tarea del Estado, del poder legisla-
tivo o de los grandes empresarios, si no 
son cambios culturales en el día a día de 
todos. ^
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L l desarrollo inmobiliario rela-
cionado a la industria logís-
tica es una de las áreas más 
analizadas de este sector. 
Estudios, análisis, encuestas 

e investigaciones dan luces de cómo se 
va moviendo este mercado con niveles de 
construcciones, zonas de mayores reque-
rimientos y nivel de vacancia, entre otros. 
 
Pero ¿qué importancia tiene conocer es-
tas cifras? La respuesta está en cómo el 
desarrollo inmobiliario se relaciona con 
el crecimiento, comportamiento y evo-
lución de la logística. Los números que 
arrojan estos estudios nos muestra cómo 
se comporta el mercado, cuáles son las 
oportunidades que existen y también nos 
habla del momento económico del país. 
 
Es por eso por lo que es de vital impor-
tancia conocer algunos de los últimos 
reportes del mercado del bodegaje reali-
zados en Chile con la finalidad de dar visi-
bilidad al particular momento que vive la 
industria con cifras que nos hablan de un 
momento único en temas de vacancias y 
en términos de expansión en m2. 
 
Baja vacancia, rentabilidad del mercado, 
crecimiento del e-Commerce o contrac-
ción del consumo son algunos de los con-
ceptos que se relacionan estrechamente 
con el desarrollo inmobiliario logístico y 
que queda en evidencia en los estudios 
de importantes empresas como Cushman 
& Wakefield y Colliers. Aquí algunos de 
los principales puntos de estos reportes 
para entender, en parte, los movimientos 
de este mercado.  
 
 UNA MIRADA REGIONAL 
 
Con una mirada regional del mercado de 
bodegaje, el Market Beat Logístico Suda-
mérica, elaborado por Cushman & Wake-
field, señala que este sector atraviesa un 
momento muy particular con alta deman-
da en toda la región y con tasas de vacan-
cia históricamente bajas. 
 
El estudio reconoce a la ciudad de Santia-
go como líder sudamericano en cuanto a 
la menor vacancia con un 0,27% al cierre 

LA TASA DE VACANCIA REGISTRA UNA LEVE ALZA DESPUÉS DE 
CUATRO PERIODOS A LA BAJA, PESE A ESTO AÚN SE MANTIENE 
EN ÍNDICES HISTÓRICAMENTE BAJOS, CON UNA TASA DE 0,35%, 
SEGÚN INFORMÓ COLLIERS. EN TANTO, A NIVEL REGIONAL, 
SANTIAGO SE POSICIONA COMO LA CIUDAD QUE LIDERA A NIVEL 
SUDAMERICANO LA MENOR VACANCIA, TRAS SEIS SEMESTRES 
CONSECUTIVOS DE NULA DISPONIBILIDAD, SEGÚN EL ESTUDIO 
DE CUSHMAN & WAKEFIELD.

 

EL MERCADO BODEGAJE 
MANTIENE SU RITMO 
CON CIFRAS HISTÓRICAS

de 2022, tras seis semestres consecuti-
vos de nula disponibilidad. Se espera que 
este 2023, el liderazgo de la capital chi-
lena se mantenga, siendo así una de las 
ciudades más activas en cuanto al desa-
rrollo inmobiliario. 
 
En esta línea, el informe muestra además 
que las ciudades de Bogotá y Buenos Ai-

res le siguen en cuanto a bajos niveles de 
vacancia, con un 1,98% y 5,7%, respec-
tivamente. En tanto, Sao Paulo, cerró el 
año con un 8% de disponibilidad y Río de 
Janeiro con un 17% aproximadamente. 
Por su parte, Lima, un mercado con un 
potente desarrollo logístico, ha sido la 
única ciudad donde la vacancia ha tenido 
una tendencia creciente, principalmente 

E
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debido al dinamismo del mercado que 
constantemente está ampliando espacios 
en centros consolidados, y pasó de estar 
en 3,66% al cierre del primer semestre a 
8,64% al final del 2022.
                        
“Desde el 2021 hemos visto un intenso 
aumento de la demanda en la ciudad de 
Santiago, gatillado por el dinamismo del 
comercio electrónico a raíz de las cuaren-
tenas decretadas por la pandemia, suma-
do a una escasa producción de nuevas 
superficies. 

Ante esto, vemos que el escenario de 
nula disponibilidad actual se va a prolon-
gar hasta principios o mediados del 2024, 
dado que los nuevos m2 que ingresarán 
ya se encuentran pre arrendados durante 
2023, sin embargo, el freno que está ex-
perimentando la economía actualmente 
se dejará sentir en la demanda por espa-
cios de almacenaje, por lo que debiese ir 
aumentando gradualmente la vacancia”, 
analizó Ariel Benzaquen, Country Mana-
ger de Cushman & Wakefield Chile.

 M2 V/S DEMANDA: LA 
 CUOTA DE EQUILIBRIO 
 
En términos de absorción neta, entendida 
como la diferencia entre los metros cua-
drados ocupados físicamente y los des-
ocupados, el reporte regional indica que, 
al cierre de 2022, Santiago alcanzó los 
291.483 m2, con tan solo 5.527 m2 dis-
ponibles. En Buenos Aires, la absorción 
neta también cerró con un valor positivo 
de 272.487 m², donde gran parte de la 
superficie ocupada ha sido resultado de 
la expansión de las empresas en espacios 
de almacenamiento de productos, siendo 
los sitios desocupados y de menores me-
tros, depósitos de última milla. 

Por su parte, Sao Paulo presenta el indi-
cador de absorción neta más alto de la re-
gión con 429.381 m2, mientras que Lima y 
Río de Janeiro terminaron el año con una 
demanda promedio de 30.533 m2 y 5.884 
m2 respectivamente. “Durante el año pa-
sado en Santiago se observó un desequi-

librio entre la oferta y la demanda, ya que 
los m2 entrantes no suplieron la deman-
da. Esto, se visualiza en el ingreso de su-
perficies previamente arrendadas y la fir-
ma de contratos de arriendos de bodegas 
en proyectos en proceso de construcción, 
sin embargo, durante el año se revertirá 
esta situación dado el importante núme-
ro de nuevos proyectos en etapa final de 
construcción. Por lo mismo, se espera que 
este año Santiago se mantenga como una 
de las ciudades más activas en desarrollo, 
con 379.046 m2 que ingresarán durante 
el 2023, excediendo al doble el metraje 
demandando del 2022”, puntualizó Ben-
zaquen.
 
Por otro lado, el precio promedio de 
arriendo en el mercado de bodegas du-
rante 2022 fue de 5,44 USD/m², un 8% 
más alto que el registrado a fines del 
2021. Así, tanto en Santiago como en Sao 
Paulo, se evidenciaron los incrementos 
semestrales más significativos en este 
indicador con un 16% y 12%, respecti-
vamente. Les sigue Buenos Aires, con 
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L un aumento de un 5,8%, llegando a los 
5,7 USD/m². Por el contrario, en Lima, 
el precio de renta cerró en USD 5,55 por 
m², disminuyendo en un 13% el valor de 
los arriendos logísticos en dicha capital, 
mientras que en Bogotá fue de USD 4,02 
por m², lo que reflejó un descenso de 3% 
en comparación con el mismo período de 
2021. Río, por su lado, cerró en 5,5 USD/
m². 
 
Por último, el informe de Cushman & 
Wakefield destaca que se continúa inten-
sificando la puesta en marcha en la región 
de desarrollos “build to suit”, es decir, la 
construcción de espacios industriales en 
función de las necesidades y solicitudes 
específicas de un arrendatario, que pa-
sará a ocupar esta infraestructura en el 
futuro, “tendencia que se explica dada la 
escasa oferta existente y el mayor riesgo 
debido a la inflación en los precios de los 
materiales de construcción. 

El objetivo es evitar el incremento en la 
vacancia o iniciar la construcción de es-
pacios que no necesariamente se ocupan 
en el corto plazo”, cerró Ariel Benzaquen, 
Country Manager de Cushman & Wake-
field Chile.
 
 CIFRAS HISTÓRICAS 

Por su parte, la consultora Colliers da una 
mirada local sobre la demanda de bode-
gaje en Chile, desglosando el comporta-
miento de la vacancia a nivel nacional.  
En esta línea, el reporte realizado por el 
área de estudios de la consultora sobre el 
segundo semestre de 2022 arrojó que la 
tasa de vacancia de bodegas registró una 
leve alza respecto al semestre anterior, 
pasando de un 0,15% a 0,35%, mante-
niendo así niveles cercanos a 0%. 

"Los niveles de vacancia siguen en nive-
les históricamente bajos, producto de la 
fuerte demanda por espacios de alma-
cenaje, impulsada por el e-Commerce, y 
nuevas tendencias de comercio", señala 
José Miguel Astete, Gerente del Área In-
dustrial de Colliers. Con estas cifras en 
la mano -que demuestran una clara ten-
dencia que se ha mantenido, en general, 

por un tiempo claro- el ejecutivo ahonda 
sobre el futuro del mercado, afirmando 
que las perspectivas 2023 son positivas, 
en cuanto a niveles de ocupación de las 
bodegas.  
 
"Se espera que la vacancia continúe 
bajo el 2%, debido a que la producción 
del 2023 viene enlazada a contratos de 
arriendo a plazos sobre los 5 años, y a 
que el e-commerce seguirá aumentando", 
afirma Astete. 
 
Del reporte se puede desprender además 
que la zona centro de la capital registra 
la menor tasa de vacancia, con 0% y tam-
bién la menor participación de mercado. 
En tanto, las zonas norponiente, poniente 
y sur poseen también una muy baja va-
cancia, entre 01% y 0,2%, equivalente a 
cerca de 1.600 m2 disponibles.

Respecto a los precios, el análisis señala 
que tuvieron un leve ajuste a la baja res-
pecto al semestre anterior, pero se man-
tienen en niveles superiores a lo registra-
do durante 2021, llegando a 0,172 UF/m2. 
 
“El total de ingresos registrados duran-
te el segundo semestre de 2022 llegó a 
133.993 m2, mientras que la absorción 
fue de 122.835 m2”, detallan desde Co-
lliers.
 
"Pese a estas cifras, la absorción y pro-
ducción presenta índices superiores a 
los observados durante los años 2020 y 
2021, mostrando un dinamismo del mer-
cado y la alta demanda existente. Para 
este año se espera el ingreso de 300 mil 
m2, los cuales se ubicarán en las zonas 
poniente y norponiente de la capital", ex-
plica Matías Bucci, Consultor del Área de 
Estudios de Colliers. 
 
“Dada la baja tasa de vacancia, el ingre-
so de nuevas superficies industriales 
habitualmente ya se encuentra precolo-
cadas o se colocan rápidamente, lo cual 
explica que la absorción semestral sea 
casi idéntica a la producción. Respecto a 
la producción de este 2S 2022, si bien se 
observa una caída respecto al semestre 
anterior, ésta se debe principalmente al 

timing en la construcción y recepciones 
de proyectos, encontrándose aún en ni-
veles históricamente altos, observándose 
una producción total anual en torno a 
370.000 m2, con una absorción muy simi-
lar, lo cual representa uno de los índices 
más altos de los últimos años”, recalca 
Bucci.
 
Por su parte, José Miguel Astete explica 
que uno de los aspectos fundamentales 
que buscan hoy los usuarios de bodegas, 
además de la ubicación y conectividad, es 
la seguridad. 
 
“Los centros logísticos han tenido que in-
vertir en nuevas tecnologías de seguridad 
para evitar robos y dar tranquilidad a los 
operadores debido a la alta delincuencia 
existente en el país. Las bodegas más de-
mandadas actualmente son aquellas con 
una altura sobre los 9 metros y de una su-
perficie de 1.000 metros cuadrados, ubi-
cadas en condominios que brindan alta 
seguridad y poseen una buena conexión 
a autopistas”, concluye.
 
El mercado de bodegaje parece mantener 
su ritmo, por lo menos así se ve reflejado 
en las cifras expuestas por ambas empre-
sas que muestran una tendencia en cuan-
to a lo sucedido en los últimos semestres 
en el país. 

El rol que tiene el bodegaje en la perfor-
mance logística, económica y comercial 
de las empresas queda en evidencia, pues 
la sensibilidad de este mercado hace que 
esté estrechamente ligado al comporta-
miento de aspectos macroeconómicos 
y también sectoriales como es el creci-
miento del comercio electrónico. 

Queda entonces esperar cómo se irá mo-
viendo este mercado en cuanto a creci-
miento, desarrollo, demandas y vacancia 
este 2023; año en que muchos hablan de 
una cierta “contracción” de la industria 
con pausas en los proyectos y una clara 
atención al comportamiento económicos. 
^
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“EL E-COMMERCE 
CRECERÁ SI SE 

LOGRA OFRECER 
UNA EXPERIENCIA 
SATISFACTORIA” 

―――――
JOSÉ MUÑOZ

GERENTE E-COMMERCE
EN ITALMOD

Logistec_ed135.indd   66Logistec_ed135.indd   66 12-04-23   17:1212-04-23   17:12



w w w . e l o g i s t i c s d a y . c l  -  2 2  J u n i o  2 0 2 3

67

Avanzar hacia la omnicanalidad y reforzar 
la experiencia de compra del cliente son 
las claves de la estrategia que según el ge-
rente de e-Commerce de Italmod marca-
rán el futuro del comercio electrónico. Si 
bien, el crecimiento de este canal es algo 
esperado al interior de las empresas, los 
desafíos pasan -según el ejecutivo- por 
satisfacer al cliente e ir derribando obstá-
culos. 

El desarrollo del canal online en Chile es uno 
de los temas de mayor interés a nivel empresa-
rial. No hay sector ni hay profesional que esté 
indiferente a los cambios que se generaron en 
el mundo digital en los últimos años en el país. 
La penetración del e-Commerce en Chile derri-
bó mitos, agilizó cambios, dejó atrás temores y 
puso en jaque a la logística nacional. Hoy con 
la perspectiva que da el tiempo, el canal digital 
es visto como un factor clave en la estrategia 
de las compañías, en la experiencia al cliente y 
así se ha transformado en un constante desafío 
para la industria logística. 

A este respecto, José Muñoz, gerente de e-
Commerce de Italmod, analizó el momento 
que vive el canal digital, poniendo foco en la 
relación que se establece con los consumidores 
y en la constante necesidad de las empresas 
de mirar y repensar su operación en busca de 
alcanzar la omnicanalidad. 

El ingeniero industrial con 11 años en expe-
riencia en empresas de atención a clientes y los 
últimos seis en el mundo del Retail moda, don-
de los últimos años ha estado enfocado en el 
e-Commerce, apuntó a la logística como parte
esencial del desarrollo del comercio electróni-
co. Reconociendo además que la tecnología
también ha sido un factor diferenciador duran-
te este periodo.

En esta oportunidad, José Muñoz conversó con 
Logistec sobre el momento que vive el comer-
cio electrónico nacional, sus retos y oportu-
nidades, reconociendo que “el e-Commerce, 
sin lugar a duda, ha sido un gran desafío que 
sigo enfrentando, día a día, en conjunto con 
mi equipo”, afirmó.  Aquí sus principales re-
flexiones. 

¿En qué momento se encuentra el co-
mercio electrónico en Chile? Previo a la 
pandemia nos encontrábamos en un proceso 
lento en cuanto a integración de los canales e-
Commerce en nuestro país. No todos estaban 
en el carro del comercio electrónico, lo veían 
como una tarea a futuro de integrar para sus 
canales de venta, pero durante la pandemia 

quien no se subía al comercio electrónico que-
daba sin poder mover inventarios ni vender sus 
productos o servicios, por ende, tuvieron que 
de manera extraordinaria y en tiempo récord 
subirse al carro del mundo online. Ahora post 
pandemia entramos a la era donde el boom del 
comercio electrónico paso, pero se mantiene 
la venta y el comportamiento de los clientes. 
Estamos en la era donde debemos entregar la 
mejor experiencia de compra al cliente para 
que prefiera nuestros canales offline y online.

¿Cuál ha sido el principal obstáculo para 
el desarrollo del canal online? Uno de los 
principales obstáculos era la última milla, en 
cuanto a los plazos de despacho y entrega. Lo 
anterior abrió la oportunidad a diversas empre-
sas que vieron el potencial y hoy ya contamos 
con muchas alternativas de última milla, como 
también alternativas de despacho, lo cual per-
mite que los clientes tengan mayor confianza y 
preferencia de las compras online. 

¿Qué se ha aprendido en los últimos años 
sobre este canal? Hemos aprendido a anali-
zar el desarrollo de este canal. Vimos cómo los 
consumidores aprendieron y también se vieron 
obligados a comenzar a comprar en el mundo 
online, lo que nos permitió descubrir el por qué 
antes no lo hacían y ahí apuntaban a los plazos 
de entrega, la complejidad de la compra y la 
post venta.

¿Cómo se proyecta el e-Commerce en el 
corto plazo? A corto plazo las ventas online 
se mantendrán y se proyecta un crecimiento 
controlado, dado que el boom de la pandemia 
ya pasó. Ahora es cuando las estrategias, pla-
taformas y metodología de cómo contener y 
mejorar la experiencia de compra de nuestros 
clientes tomarán fuerza.

Transformación digital / Tecnología: 
¿Cómo refuerza la operación online? A 
medida que tu e-Commerce evolucione tienes 
que buscar la mejor plataforma para poder ha-
cer que tu operación mejore para optimizar la 
experiencia de compra.

¿Cómo vislumbras el futuro de este canal? 
Si vemos empresas como AMAZON, EBay e 
incluso la llegada de MercadoLibre en nuestro 
país, se vislumbra un futuro donde el e-Com-
merce ira creciendo en participación en cada 
compañía, como preferencia de compra de 
los clientes si es que se les logra ofrecer una 
experiencia satisfactoria, tanto en la compra 
como en la post venta. Hoy más que nunca la 
experiencia de compra del cliente y la post ven-
ta son lo más importante y las claves de cómo 

mantener a nuestros clientes fidelizados y con-
tentos con nuestro canal online.

¿Cómo defines al cliente online? ¿Cuáles 
son las demandas?  El cliente online ha evolu-
cionado y hoy es más exigente. Su primera bús-
queda de productos para comprar es online y 
dependiendo de esa experiencia es que puede 
determinar dónde comprar si en el online o el 
offline. Las demandas actuales que tienen son: 
descuentos, despachos rápidos, páginas senci-
llas para comprar, checkout rápidos y atención 
post venta. 

Desarrolla los siguientes conceptos en relación 
con el funcionamiento e importancia que tiene 
en el e-Commerce. 

• Marketing: Importante para el engagement, 
mantención y conocimiento de los clientes,
comprender su comportamiento, preferencias
y lograr segmentarlos para poder entregar-
les lo que realmente buscan y necesitan, hoy
debemos ser mas efectivos y asertivos con los
clientes, bombardearlos de mails no es efecti-
vo.

• Logística: Clave en la experiencia de com-
pra, se necesita una logística rápida y eficiente,
con servicios normales y exprés, donde la clien-
ta pueda elegir su tipo de despacho.

• Servicio al cliente: el 50% de la operación.
Es clave para mantener la lealtad de las clientas
que el SAC opere de manera correcta.

¿Cuál es el rol hoy del comercio electróni-
co en el desarrollo comercial de las compa-
ñías? El rol del canal online hoy es estratégico. 
Las personas están gran parte del día en el telé-
fono, por lo que la primera fuente de búsqueda 
de un articulo es por medio del canal web, es 
por ello que debemos tener estrategias y he-
rramientas que logren generar un ecosistema 
claro y sencillo para nuestros clientes.

¿Cómo crees será la relación futura entre 
comercio online y offline? Hoy está en la 
mesa el concepto omnicanalidad, todas las em-
presas deben avanzar para lograr entregar este 
formato de venta a sus clientes. Cuando ha-
blamos de omnicanalidad nos referimos a que 
logremos unificar y disponibilizar los stocks de 
los canales offline y online. La relación de los 
mundos offline y online tiene que tomar fuer-
za, cada uno tiene formas y estrategias dife-
rentes, pero el fin es el mismo: lograr vender 
y entregar una experiencia que haga que la 

clienta o cliente vuelva a comprar. ^
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el 26 al 28 de abril, el mun-
do digital se reunirá en el 
próximo e-Commerce Day 
Chile para ahondar sobre 
las tareas y desafíos que 

enfrenta el comercio electrónico. El desa-
rrollo del canal online no ha dejado indi-
ferente a nadie. El ritmo en que las cosas 

han ido cambiando y el cómo se ha posi-
cionado esta modalidad de compra, lo ha 
transformado en un aspecto relevante a 
nivel estratégico de las compañías. 

No existe mejor impulsor de desarrollo 
que la rentabilidad. El reposicionamien-
to del comercio electrónico ha ido de la 

LA EVOLUCIÓN DEL CANAL DIGITAL HA DEJADO UN MUNDO 
DE CIFRAS, PROCESOS Y ESTADÍSTICAS PARA ANALIZAR Y 
DETERMINAR EL ACTUAL MOMENTO DE DESARROLLO QUE 
VIVE EL CANAL ONLINE QUE, SIN DUDA, HOY COBRA UN VALOR 
ESENCIAL EN LA ESTRATEGIA COMERCIAL DE CUALQUIER 
COMPAÑÍA QUE APUNTE A LA EXPERIENCIA DE COMPRA Y EL 
NIVEL DE SATISFACCIÓN DE SUS CLIENTES.

 

“EL MUNDO ONLINE 
NECESITA MÁS 
DEL OFFLINE QUE 
VICEVERSA”

mano de la rentabilidad del canal, lo que 
ha permitido a las empresas iniciar accio-
nes de cambios, proyectos y nuevas ini-
ciativas para robustecer los procesos que 
forman parte del canal digital. 

Dado el rol del e-Commerce, los temas 
que rodean al desarrollo del canal son 
tremendamente valorados y analizados 
por la industria, por eso en esta oportuni-
dad el e-Commerce Day, uno de los even-
tos más importante en Chile, reunirá a la 
industria digital del país, entre los días 26 
al 28 de abril para profundizar sobre la 
evolución del e-Commerce, sus desafíos 
y retos.  

Para conocer el estado del arte comer-
cio electrónico en Chile y Latinoamérica 
conversamos con Marcos Pueyrredon, 
presidente del e-Commerce Institute y 
organizador del e-Commerce Day, quien 
asegura que la evolución del canal onli-
ne se viene dando hace más de 15 años, 
periodo en que “fueron naciendo estos 
canales con una demanda que ya estaba, 
pero faltaba una oferta que cumpliera 
con las buenas prácticas y se entregará 
una experiencia positiva”. 

Marcos reconoce que la evolución del 
canal, en el último tiempo, ha sido más 
vertiginosa, marcada por nuevas empre-
sas que se han ido incorporando al canal 
digital. “Ha sido una evolución tremenda, 
pasando de ser una tienda más a ser la 
principal tienda de una compañía”.  

“El gran dilema de las empresas era que 
el canal tuviera el peso específico para 
poder adaptar los procesos y poder ge-
nerar esa experiencia de compra positiva 
que es, básicamente, resolver la misma 
necesidad de un producto y servicio de la 
misma manera o mejor que por canales 
tradicionales”, afirma. Con esa premisa 
en mente, la industria avanza constante-

D

Marcos Pueyrredon
Presidente del e-Commerce 
Institute
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mente en aras de conseguir y potenciar la 
anhelada experiencia de compra positiva.  

 OMNICANALIDAD 

“No hay duda de que con todo lo suce-
dido, el ecosistema digital ha ido mejo-
rando. Durante la pandemia llegamos a 
tener 2 dígitos de penetración de canales 
digitales y cuando salimos de la pande-
mia el consumidor no volvió 100% a los 
canales tradicionales y se transformó en 
un modelo híbrido de consumo que toma 
lo mejor de los puntos de ventas digitales 
y termina interactuando con lo offline”, 
afirma el ejecutivo.  

Tal como comenta Marcos el presente de 
la industria está marcado por la interac-
ción entre ambos canales (online y offli-
ne). Muchos hablan ahora del nuevo rol 
del canal tradicional, el cual, sin duda, ha 
debido adaptarse al nuevo consumidor, 
aliándose con el canal online y siendo un 
soporte fundamental de la mirada omni-
canal de las empresas. 

“El canal online no va a reemplazar a los 
canales tradicionales, porque una cosa 
que reivindicó la pandemia fue el m2. 
El online necesita más al offline que el 
offline al online. Los desafíos actual-
mente están en los 4 momentos del e-
Commerce: la búsqueda, el pago, el ful-
fillment y la entrega. Como empresa se 
deben resolver estos retos, ya sea con 
recursos propios o a través de terceros”, 
comenta el organizador del e-Commerce 
Day, dejando claro la importancia del 
mundo de proveedores que son parte de 
este proceso y se transforman en un pilar 
de su desarrollo.  

“Usando mi logística o una tercera, usan-
do mi tecnología o la de un tercero, usan-
do mi tienda o la de terceros, llegando 
al cliente de forma directa o a través de 
terceros. No importa el modo, el objetivo 
es el mismo”, recalca Marcos. 

Según Pueyrredon, todo el movimiento 
de la industria trajo consigo el comercio 
colaborativo, es decir, que “hoy la cade-
na de valor abre sus puertas para que en 

forma colaborativa logremos resolver y 
transformar lo complejo a forma senci-
lla”.

 EL PODER DE LA 
 RENTABILIDAD 

Cuando el reto está en resolver lo com-
plejo en forma sencilla, el nivel de renta-
bilidad del canal es fundamental, porque 
cuando tenemos volúmenes, tenemos la 
capacidad de modificar los procesos y eso 
es lo que sucedió con la Pandemia. “El 
volumen que trajo permitió que un canal 
que era molesto (porque era más costo 
e interacción) pasó a representar mayor 
penetración y relevancia”. 

Queda en evidencia entonces que la ren-
tabilidad es fundamental, ya que le da un 
impulso al desarrollo de este canal, le da 
un nuevo rol en la estrategia final de la 
compañía y genera una mirada diferente 
por parte de los ejecutivos.  

Marcos recalcó que el gran reto de la in-
dustria es seguir avanzando, ya que “si 
quieren estar en la Fórmula 1 con una pe-
netración superior al 10% de canales di-
gitales, hay que trabajar como en la Fór-
mula 1 con la rapidez y profesionalismo 
necesario para no perder la carrera”. Y en 
esta carrera de velocidad y desarrollo, el 
capital humano es fundamental para dar 
viabilidad a los cambios. “Profesionalizar 
el capital humano para que lleve a cabo 
los desafíos del e-Commerce y hablen el 
mismo idioma del canal digital” es tarea 
de todos. 

“Queremos seguir acompañando este 
crecimiento y apuntar a la madurez que 
debe tener el ecosistema”, afirma Marcos, 
quien recalca que el gran desafío del sec-
tor está en la rentabilidad y la sustenta-
bilidad.

“Esta bueno tener 30% de penetración 
del canal digital, pero gano o pierdo dine-
ro; esa es la pregunta. Vender más veces 
y más tickets a quien quiere tu propuesta 
de valor, ahí está el juego. La clave del 
éxito está en la recurrencia. Esto pasa a 
ser un arte que hay que saber dominar”. 

Según el presidente del e-Commerce 
Institute es un mito pensar que el gran 
impulso del e-Commerce está dado por 
la performance de los grandes players. 
“Cuando uno hace un doble click vemos 
que el alto porcentaje son Pymes y em-
prendedores, pero la gran visibilidad la 
tienen las grandes tiendas.  Hoy las opor-
tunidades para las pymes y mipyme están 
en las ventas del canal online, gracias a 
las tecnologías existentes que hacen este 
procesos ágil y amigable”.

Ante este escenario, Marcos reiteró la 
importancia de preparar al capital huma-
no con una mirada capaz de resolver los 
desafíos de este ecosistema. Lo anterior 
es clave, porque entendiendo el rol del 
canal digital y usándolos de manera co-
rrecta son una ventana que nos permite 
salir de las crisis, ya sean por recesión, in-
flación, por nuevos mercados, o por con-
tracción de consumo. El canal digital te 
da más opciones para enfrentar tiempos 
complejos”. 

No existe un canal sobre otro. La clave 
del éxito está en reforzar el “comercio 
hibrido”, donde ambos canales, el digital 
y tradicional, jueguen juntos -con sus for-
talezas y debilidades- en el e-Commerce. 
Sin embargo, Pueyrredon, afirma que es 
fundamental que el canal offline se re-
estructure para robustecer la alianza y el 
trabajo en conjunto con lo digital.  

“Se necesita un off reconvertido, no el 
pre-covid, sino donde se proyecte como 
una tienda de servicio, un lugar para reti-
rar el producto, un espacio para tener una 
experiencia con el producto; no obstante, 
la decisión de compra finalmente será a 
través del canal digital”, expresa.  

Finalmente, el ejecutivo realiza un llama-
do a todo el sector a participar del próxi-
mo evento, donde “veremos el estado del 
arte del comercio digital en Chile y en la 
Región. El e-Commerce Day es el lugar 
donde uno puede ver el ritmo de esta 
industria con los principales actores del 
ecosistema que se unen para compartir 
buenas prácticas y profesionalizar el ca-
pital humano que lo hace posible”. ^ 
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ucho se habla de los 
cambios a nivel de in-
dustria, de la evolución 
de la logística y de la 
implementación de so-

luciones tecnológicas y de automatiza-
ción que buscan agilizar los procesos. Sin 
embargo, existe un componente de este 
engranaje empresarial y operacional que 
es poco abordado: los colaboradores.

Los cambios que han tenido en los últimos 
años han obligado a las empresas a po-
ner recursos y esfuerzos en entenderlos 
como personas integrales, con sus luces 
y sombras, en la creación de políticas de 
bienestar, en la aplicación de estrategias 
para incentivar el desarrollo profesional 
interno y en la creación de una política 
clara de incentivos. Todo con la finalidad 
de atraer y retener a la fuerza laboral.

En un mercado como el logístico donde 
la falta de personal y la rotación de ellos 
son una preocupación constante, estas 
políticas y estrategias de retención son 
fundamentales. Sin embargo, no todo ha 
sido exitoso, pues los principales obstá-
culos han estado en los cambios en la 
forma de ser, pensar y actuar de los tra-
bajadores y en la dificultad, en ocasiones, 
de transformar a la logística en un área 
de luces y atractivos para las nuevas ge-
neraciones.

En definitiva, la situación laboral ha cam-
biado en Chile en los últimos años y las 
empresas han debido con velocidad en-
tender las nuevas formas y adaptarse a 
ellos. Por ejemplo, uno de los giros está 
en el cambio de conceptos y mirada en 
cuanto al posicionamiento del departa-
mento de Gestión de Personas versus la 
anterior área de recursos humanos. Esta 
nueva mirada abre un mundo de consi-
deraciones en cuanto a los trabajadores, 
quienes ya no son vistos como un número 
(un recurso) y son considerados en todas 
sus dimensiones (personal, laboral, psí-
quica y emocional).

El segundo punto es el foco que las com-
pañías tienen en la tarea de “retener” a 
los trabajadores. Hoy las empresas, poco 

EL 64% DE LOS TRABAJADORES CHILENOS NO SE SIENTE 
VALORADO EN SU TRABAJO. ASÍ LO REVELÓ UNA RECIENTE 
ENCUESTA DEL PORTAL DE EMPLEOS LABORUM, EN LA QUE 
PARTICIPARON 20.410 PERSONAS DE LATINOAMÉRICA, PARA 
PROFUNDIZAR EN EL FENÓMENO DE “RENUNCIA SILENCIOSA” .

GESTIÓN DE PERSONAS: 
¿QUÉ HACER ANTE LA 
RENUNCIA SILENCIOSA?

a poco, comienzan a dejar atrás esta idea 
y dan paso a las acciones para atraer a 
los nuevos colaboradores y generar en 
los “antiguos” el deseo de permanecer 
en las empresas y para eso que logren la 
identificación y sentirse importante para 
el actuar operacional de las compañías es 
es fundamental. 

Esta mirada apela quizás al lado emo-
cional de los trabajadores, por lo tanto, 
es la más difícil de medir y generar, pero 

dónde cuyo eje principal está en el cono-
cimiento real que se tenga de la fuerza 
de trabajo.

Así los cambios en cuanto a la relación 
empresa-colaborador no se detienen 
y obligan a todos los actores a estar 
atentos, pues hoy los colaboradores son 
fundamentales para el éxito de las em-
presas, ya que son claves para entregar 
un servicio óptimo a los consumidores o 
clientes.
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 Sin embargo, para establecer una co-
rrecta relación es fundamental saber qué 
piensan los colaboradores. Este punto es 
uno de los más difíciles. Los análisis mu-
chas veces apuntan a la mirada empresa-
rial, a las cifras de empleo y desempleo, a 
las estadísticas de rotación laboral, etc.; 
pero poco o nada nos hablan de lo que 
los trabajadores piensas o de cómo se 
sienten, cuando es evidente que es ese 
componente el principal factor de reten-
ción laboral. Un trabajador que se siente 
bien en su empleo es un trabajador que 
se compromete y se proyecta en la com-
pañía.  

 UN COLABORADOR AL 100% 

Uno de los desafíos históricos que ha te-
nido el mundo laboral es conocer la ver-
dadera percepción de sus trabajadores 
sobre cómo se sienten con sus empleos, 
lo que figura como uno de los cuestiona-
mientos permanentes para los equipos de 
recursos humanos de las empresas.

Con el fin de indagar al respecto, Labo-
rum impulsó la encuesta “Renuncia si-
lenciosa” que develó que el 64% de los 
trabajadores chilenos no se siente valo-
rado en su trabajo, mientras que un 60% 
manifiesta no sentirse motivado en su 
actual empleo.

¿Qué es la Renuncia silenciosa? Se trata 
del fenómeno que atraviesan los trabaja-
dores, en que pese a sentir cierta discon-
formidad, no se plantean abandonar su 
empleo y permanecen en su puesto labo-
ral, cumpliendo con los objetivos justos y 
necesarios, sin extender su jornada y sin 
realizar tareas que no sean prescindibles. 

En el estudio participaron un total de 
20.410 personas de la región: 10.669 de 
Argentina, 4.452 de Perú, 2.190 de Chile, 

2.715 de Ecuador y 384 de Panamá, con 
la finalidad de explorar la percepción 
que tienen los talentos sobre su forma 
de trabajar y qué conductas tienen en sus 
empleos.

¿Los talentos consideran que son parte 
de la renuncia silenciosa? De acuerdo 
con los resultados en Chile, el 38% de los 
trabajadores dice experimentar este fe-
nómeno, frente a un 62% que afirma que 
no. Esto significa que, aproximadamente, 
cuatro de cada diez encuestados hacen lo 
mínimo indispensable en sus empleos. En 
el caso de los otros países en la región, el 
45% de los talentos en Panamá experi-
menta la tendencia de la renuncia silen-
ciosa; el 43% en Ecuador, el 42% en Perú 
y el 41% en Argentina, quedando nuestro 
país en el último lugar.

¿Hace cuánto tiempo que los trabajado-
res chilenos se sienten de esta forma? El 
43% hace más de un año, el 15% hace me-
nos de un año, el 22% hace menos de seis 
meses, el 13% hace más de seis y un 7% 
no puede especificarlo.

¿Cómo actúan los empleados frente a las 
diferentes situaciones laborales? Si bien 
el 52% de los trabajadores en Chile ase-
guran que lo dan todo en el trabajo y el 
mismo porcentaje cree estar comprome-

tido con su puesto, un 52 % menciona que 
si surge un nuevo proyecto que está por 
fuera de sus tareas, lo realiza solo si su 
jefe o jefa lo solicita.

Con respecto a la jornada laboral, el 47% 
de los trabajadores sostienen que cum-
plen su horario de forma exacta, el 39% 
suele empezar antes de horario y termi-
nar después y el 15% intenta comenzar 
unos minutos más tarde, finalizando su 
jornada luego.

 A nivel regional, Chile se posiciona prime-
ro en el ranking de los países con talentos 
que cumplen su horario a “rajatabla”; en 
segundo lugar, se encuentra Argentina, 
con un 43%, Panamá con el 39%, Ecuador 
con el 37% y Perú con el 35%.

En la misma línea, el 48% de los cola-
boradores chilenos afirma hacer horas 
extras, cifra inferior al promedio de la 
región que es 52%. En los otros países, 
los ecuatorianos y los panameños afir-
man que la mayoría de sus trabajadores 
sí hacen horas extras, en Perú el 66% y en 
Panamá el 61%.

Y ¿qué pasa si surge algo fuera del ho-
rario de trabajo? El 70% de los chilenos 
primero evalúa si es urgente o no y de 
eso depende en qué momento lo hará, un 
13% lo deja para el día siguiente y otro 
18% lo hace en cualquier momento.

A nivel regional, existe unanimidad entre 
los países: el 69% de los encuestados de-
cide revisar si es necesario que la tarea 
sea realizada al instante o no y según la 
urgencia define si la ejecuta. Perú lidera 
el ranking con el 76%, Argentina con el 
68%, Panamá con el 66% y Ecuador con 
el 65%.

Las cifras del estudio dejan en evidencia 
las sensaciones de los trabajadores ante 
sucesos cotidianos en su vida laboral. El 
desgano y la disconformidad están pre-
sente en Chile y son, quizás, la principal 
amenaza para el éxito de las empresas, 
pues una fuerza laboral con cierta dis-
conformidad cumple los objetivos jus-
tos y necesario haciendo el mínimo para 
cumplir, lo que puede ser un verdadero 
obstáculo para sectores como el logísti-
cos que busca constantemente agilidad y 
eficiencia en sus operaciones.

Finalmente, la principal forma de rever-
tir esta situación es hacer al colaborador 
parte de la compañía, lograr que se sienta 
valorado, que sepa que su trabajo es cla-
ve y que en él se deposita el éxito de su 
empresa. Con esas medidas y otras más 
se puede dejar atrás a una fuerza laboral 
desmotivada. ^ 

EN L A MISMA LÍNE A, EL 48% DE LOS COL ABOR ADORES 
CHILENOS AFIRMA HACER HOR A S EX TR A S, CIFR A INFERIOR AL 
PROMEDIO DE L A REGIÓN QUE ES 52%. EN LOS OTROS PAÍSES, 
LOS ECUATORIANOS Y LOS PANAMEÑOS AFIRMAN QUE L A 
MAYORÍA DE SUS TR ABA JADORES SÍ HACEN HOR A S EX TR A S, 
EN PERÚ EL 66% Y EN PANAMÁ EL 61%.
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SEGURIDAD EN LA 
CADENA LOGÍSTICA:    
UNA SITUACIÓN QUE 
TIENE EN ALERTA A 
TODOS LOS ACTORES
LA LOGÍSTICA NO ESTÁ AJENA A LA PREOCUPACIÓN POR LA SEGURIDAD. TRES 
DUROS GOLPES RECIBIÓ LA CADENA LOGÍSTICA EN LOS ÚLTIMOS MESES, LOS 
QUE LAMENTABLEMENTE NO SON AISLADOS. A LOS HECHOS YA CONOCIDOS DE 
ATRACOS A LAS BODEGAS Y ROBO EN LAS RUTAS SE SUMÓ LO SUCEDIDO EN 
EL AEROPUERTO DE SANTIAGO Y EL INFORME DE LA ONU SOBRE EL PUERTO DE 
SAN ANTONIO QUE ALERTARON AÚN MÁS AL SECTOR.  

Seguridad es la palabra más escuchada y 
la más demandada hoy en Chile. La preo-
cupación por este punto ha remecido a la 
sociedad chilena, la cual se ha visto gol-
peada por los últimos hechos de sangre 
que han tenido como víctimas a tres fun-
cionarios de Carabineros, los robos a gran 

escala, la tenencia de armas en manos de 
civiles, la presencia de bandas delictuales 
y la amenaza de un creciente mercado del 
narcotráfico en el país. 

Parece ser que hay un consenso sobre el 
clima que se vive en términos sociales. La 

seguridad se ha transformado así en la 
principal preocupación y demanda de la 
población, quienes claman por medidas 
tendientes a disminuir la sensación de in-
seguridad.

Los actores de la industria logística, trans-
porte y retail, por nombrar algunos, no 
están ajenos a esta sensación de insegu-
ridad, asumiendo acciones de resguardo 
como el aumento de tecnología en esta 
área, el reforzamiento de protocolos de 
seguridad y la implementación de nue-
vas estrategias tendientes a disminuir la 
acción delictual. Pero ¿qué tan efectivas 
son estas medidas? ¿cuál es la realidad de 
la seguridad en la cadena logística? Aquí, 
algunos de los principales puntos de pre-
ocupación de la industria y algunas de las 
medidas que se han asumido. 

 CASO 1: 
 LA PUERTA AÉREA 

Marzo fue un mes duro para la seguridad 
logística. El miércoles 8 de ese mes, el país 
despertaba con la noticia de un intento 
de robo de un camión de valores con más 
de 32 millones de dólares en la losa del 
aeropuerto de Santiago. El hecho generó 
un tiroteo en el terminal aéreo que dejó 
2 muertos, un agente de la Dirección Ge-
neral de Aeronáutica Civil (DGAC) y un 
miembro de la banda de delincuentes. 

El dinero que se intentaba sustraer esta-
ba guardado en 25 bolsos y provenía de 
un vuelo comercial desde Miami, Estados 
Unidos. Este podría haberse transformado 
en el nuevo robo del siglo sumándose así 
a las duras estadísticas de seguridad. Este 
hecho se suma al ocurrido el 12 de agosto 
de 2014 cuando 6 hombres amenazaron a 
los trabajadores que cargaban remesas de 
dinero en aviones; atraco en el que roba-
ron 6 mil millones. 

Ambos hechos pusieron en cuestiona-
miento la seguridad del Aeropuerto, lugar 
donde se mueven importantes sumas de 
dinero, grandes toneladas de carga valio-
sa y, por supuesto, es la puerta de entrada 
del comercio electrónico transnacional y 
del comercio exterior chileno.  
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¿Cuenta el aeropuerto de Santiago (el 
principal terminal aéreo del país) con la 
seguridad necesaria? ¿tiene los protoco-
los requeridos para esta industria? ¿existe 
una mirada de seguridad de las acciones 
que ahí ocurren? Estas son solo algunas 
de las interrogantes que quedaron sobre 
el tapete tras los hechos. 

No cabe duda de que el Aeropuerto re-
quiere de una revisión en cuanto a sus 
protocolos y acciones de seguridad con 
la finalidad no sólo de disminuir el robo 
de especies y dinero, sino que sobre todo 
evitar la muerte de trabajadores. El trans-
porte aéreo no puede quedar ajeno a la 
tarea que hoy tienen todos los eslabones 
de la cadena de repensar operaciones sus 
operaciones con el sello de seguridad. 

 CASO 2: 
 LA PUERTA MARÍTIMA 

No sólo el transporte aéreo ha sido gol-
peado con lo sucedido en el Aeropuerto 
de Santiago. Un fuerte golpe recibió el 

puerto de San Antonio, considerada una 
de las principales puertas de acceso marí-
timo en Chile y en un actor clave para el 
sector exportador chileno, por parte de la 
Organización de Naciones Unidas (ONU). 
El organismo internacional, a través de su 
Oficina contra la Droga y el Delito, realizó 
un informe en el que reveló los principales 
puntos de tráfico y traslado del mundo de 
la cocaína, en el que aparece el puerto de 
San Antonio como uno de los principales 
puntos del planeta. 

Según el informe, la investigación data el 
origen y destino de la cocaína a nivel glo-
bal. En esta línea, se rastreó el modo en 
que traficantes movilizan sus contenidos 
por distintas latitudes del mundo y es ahí 
donde señaló que: “Chile se utiliza como 
país de tránsito para el tráfico de cocaí-
na desde Colombia y Perú y hacia Europa 
y Estados Unidos. En concreto, a través 
de barcos que parten del puerto de San 
Antonio. Esto incluye una estrategia en la 
que los bienes en contenedores son nomi-
nalmente importados y reexportados de 

modo que el país de salida aparezca como 
Chile”.  Producto de estos hechos es que 
el Puerto San Antonio, empresa encarga-
da de la gestión del puerto, habló sobre lo 
que esta noticia significa a nivel local. De 
este modo, adelantaron que buscarán im-
plementar diversos cambios para reducir 
esta realidad.

“Conectamos a las rutas marítimas de 
Centroamérica y otros países de Sudamé-
rica con Norteamérica, Europa y Asia. Esto 
hace que por aquí transiten naves que han 
embarcado carga en otros puertos más 
pequeños del continente”, describió el 
gerente de asuntos públicos, Carlos Mon-
daca, según recoge El Mostrador.

Producto de esto es que apunta a que 
estos hechos han “concitado un ámbito 
relevante de nuestro trabajo. Esto tanto 
en la coordinación con la Aduana y las 
policías, como a nivel de Comité de Coor-
dinación de Servicios Públicos (COP), ins-
tancia en la que se está impulsando -por 
ejemplo- la próxima adquisición de un 
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moderno camión scanner para reforzar 
el control”. Asimismo, la autoridad en el 
lugar habló del trabajo con el fin de au-
mentar la fiscalización en el puerto de la 
Región de Valparaíso.

“Hemos establecido canales de trabajo 
con la PDI, a través de la Briderpo. Con el 
Ministerio de Interior, a través de la Sub-
secretaría de Prevención del Delito. Y con 
la autoridad local, a nivel de la delegación 
provincial”, complementó Mondaca.

A días de conocerse el informe, el Puerto 
de San Antonio recibió un nuevo camión 
scanner con el objeto de reforzar las fisca-
lizaciones a las cargas marítimas. Si bien 
suena insólito, se informó que desde hace 
7 meses que el camión escáner capaz de 
revisar mediante Tecnología No Invasiva 
(TNI) si es que están pasando drogas o 
no en la carga no funcionaba, y desde el 
2020 que funciona de manera intermiten-
te. 

Se espera que las medidas anunciadas y la 
preocupación manifestada por las autori-
dades portuarias y estatales se traduzcan 
en mejoras a la actividad portuaria nacio-
nal. Al parecer, el transporte marítimo en 
Chile requiere de una revisión no sólo con 
una mirada crítica y cuestionadora, si no 
que requiere de una mirada de moderni-
zación que vaya de la mano de la inver-
sión, de rediseño de operación y con un 
apoyo transversal, ya que la industria lo 
requiere y merece considerando el rol que 
tiene para la economía del país.   

 CASO 3: 
 EL ATRACTIVO TECNOLÓGICO 

Lamentablemente el robo a los centros 
de bodegaje y almacenamiento han sido 
reiterados. Las historias no faltan y nos 
enfocaremos, como ejemplo, en uno de 
los últimos hechos ocurridos. 

Como cinematográfico fue catalogado el 
asalto que ocurrió el pasado 16 de marzo 
cuando un grupo de aproximadamente 
20 delincuentes concretó un robo al inte-
rior de una bodega, ubicada en el sector 
de Noviciado en la comuna de Pudahuel. 

Los delincuentes arribaron al lugar a eso 
de las 15 horas en seis vehículos. Ya den-
tro del lugar, los sujetos procedieron a 
concretar el robo de 300 celulares, ava-
luados en más de 90 millones de pesos. 
Los delincuentes en cinco minutos y con 
armas en mano volvieron a poner sobre el 
tapete la seguridad de las bodegas. 

Días después, el 28 de marzo, nuevamen-
te el país despertó con la noticia de un 
nuevo robo, esta vez al Centro de distri-
bución de Starken, en la comuna de San 
Bernardo. En la ocasión, al menos 4 vehí-
culos ingresaron al recinto con sujetos con 
rostro tapado y portando overoles blan-
cos, quienes inmediatamente se dirigieron 
a las bodegas en las cuales se almacenan 
artículos de mayor valor como celulares y 
artículos electrónicos. 

Ambos hechos dejan en evidencia el 
atractivo delictual que tiene la tecnología. 
Su fácil comercialización y reducción en el 
mercado negro y el alto valor de las espe-
cies le dan un atractivo único a este tipo 
de artículos que impulsa, lamentablemen-
te, a la delincuencia, quienes no sólo atra-
can los centros de almacenamientos, sino 
también a los vehículos que transportan 
estos artefactos. 

Esta situación de seguridad no pasa inad-
vertida para ninguno de los actores invo-
lucrados, públicos, privados y policiales. 
Según la encuesta de “Robos a la carga 
en la industria logística 2019 -2022”, ela-
borada por la Asociación Logística de Chi-
le (Alog) con información entregada por 
empresas del rubro logístico, portuario, 
extraportuario y de transportes que ope-
ran a nivel nacional, confirma lo anterior, 
señalando que el 25% de los productos 
robados corresponden a Tecnología y Lí-
nea Blanca y en cuanto a la distribución 
de los robos informados a nivel nacional, 
la Región Metropolitana encabeza la lista 
con el 43% de los hechos.

Ante esta situación, en diciembre de 
2022 se promulgó la iniciativa Bloqueo 
Imei (R.E. 4281) una medida impulsada 
por Alog Chile, el Ministerio del Interior 
y Seguridad Pública y el Ministerio de Te-

lecomunicaciones, iniciativa que autoriza 
el bloqueo de equipos celulares robados, 
previo a su comercialización, de modo 
que queden inutilizados en caso de sus-
tracción desde sucursales, bodegas o du-
rante el traslado con la finalidad de des-
incentivar el robo de estos equipos. Los 
celulares nuevos robados deberán quedar 
bloqueados en un plazo no superior a 24 
horas desde denunciada la sustracción. 

Para ello se utiliza el código IMEI, nume-
ración única del aparato a nivel mundial.

Con todo, queda en evidencia que ante 
la escalada de violencia que las bandas 
delictuales imprimen en cada robo, la res-
puesta de los actores del comercio, del 
transporte y la logística ha sido invertir en 
tecnologías de primer nivel, implementar 
un trabajo colaborativo con las policías e 
instaurar protocolos cada vez más estric-
tos. 

Sin embargo, claro está que las medidas 
e inversiones deben ser reforzadas y uno 
de los factores claves es y seguirá siendo 
el trabajo mancomunado entre las partes 
involucradas para enfrentar a nivel de in-
dustria esta situación y evitar así ser tes-
tigos de hechos como los destacados en 
esta oportunidad que vulneran, no sólo a 
la empresa afectada, sino también a nivel 
de industria y país.

Mucho se ha hablado sobre continuidad 
operacional en los últimos años, como 
factor clave de éxito de la cadena de su-
ministro global y punto de inflexión en la 
operación. En este análisis muchos apun-
tan al rol tecnológico, a la puesta en mar-
cha de nuevas estrategias operacionales, 
a la necesaria flexibilidad y eficiencia logís-
tica como factor diferenciador; pero poco 
se habla de la seguridad. Sin seguridad, 
la operación logística no puede operar al 
110%. 

El desafío está ahora en mirar, actuar y 
mejorar las condiciones para finalmente 
dar la tranquilidad necesaria para efectuar 
una operación de primer nivel. ^ 
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BODENOR FLEXCENTER 
INAUGURÓ Y PUSO EN 
FUNCIONAMIENTO NUEVO 
PARQUE LOGÍSTICO EN 
ENEA CON UNA INVERSIÓN 
DE 1,6 MILLONES DE UF 
CON MÁS DE 28 AÑOS DE TRAYECTORIA Y MÁS DE 130 CLIENTES -EL 80% 
MULTINACIONAL-, LA EMPRESA CHILENA DE BODEGAJE INAUGURÓ SU NUEVO 
PARQUE LOGÍSTICO, EL CUAL CUENTA CON 73.000 METROS CUADRADOS DE 
SUPERFICIE ARRENDABLE: TRES EDIFICIOS DE 11,0 METROS DE ALTURA CON 
ESTRUCTURA COMPLETA DE HORMIGÓN, CON PISOS DE HORMIGÓN DE ÚLTIMA 
GENERACIÓN Y CON AISLACIÓN TÉRMICA EN PAREDES Y CUBIERTA.

WEB | HOME | SOCIALES EVENTOS

A pesar de los desafíos de la pandemia 
y en varios ámbitos, Bodenor Flexcenter 
logró en esta tercera fase del Parque Lo-
gístico Enea totalizar 430.000m2 metros 
cuadrados en una ubicación premium de 
ENEA Ciudad Aeropuerto y se consolida 
como líder en bodegas y centros de distri-
bución de clase mundial. 

El nuevo parque logístico cuenta con 
una infraestructura de primer nivel y con 
clientes de clase mundial como Puma, De-
cathlon, Schenker, StanleyBlack&Decker y 
Kuehne + Nagel. Varios gerentes y altos 

representantes de estas compañías hicie-
ron acto de presencia en la inauguración, 
la cual se llevó a cabo este miércoles 5 de 
abril desde las 11:00 hasta las 14:00 horas 
e incluyó un tour por las instalaciones de 
Puma.

Al evento también asistió Fernando Sán-
chez, presidente del Fondo de Inversión 
Independencia Rentas Inmobiliarias que 
hoy tiene una participación del 70 % en la 
sociedad, gerentes, directivos y colabora-
dores clave de Bodenor Flexcenter. Todos 
fueron parte de una celebración en la que 

se resaltó el impacto positivo que tendrá 
este parque logístico para la comunidad 
y el país.

La Fundación Soy Más, con la que Bode-
nor Flexcenter trabaja de forma continua 
para contribuir con la comunidad y las 
nuevas generaciones, también estuvo pre-
sente y obsequió a cada uno de los pre-
sentes un libro reciclado y envuelto en pa-
pel periódico como parte de las acciones 
que lleva a cabo para seguir apoyando a 
madres adolescentes con educación, con 
capacitaciones y con un acompañamiento 
integral.

“Estamos invirtiendo en el país, confia-
mos en él, como también en la excelencia 
de nuestros productos y servicios de clase 
mundial, junto a nuestros clientes que se 
han convertido en nuestros promotores, 
embajadores y partners” comentó Fer-
nando Ureta, Gerente General de Bode-
nor Flexcenter, al dar inicio a la actividad, 
junto con enfatizar también en la impor-
tancia que se le ha dado al tema de la se-
guridad.

La empresa hizo una fuerte inversión en 
seguridad y equipos de disuasión para 
mantenerse a la vanguardia en esta ma-
teria, como porterías completamente 
blindadas y CCTV con conexión directa a 
sala de control maestra. “La seguridad es, 
hoy por hoy, la primera gran prioridad y 
por eso la inversión, la iniciativa, la mejora 
continua y sobre todo los procedimientos 
se han vuelto un activo para la operación 
de cada condominio de Bodenor Flexcen-
ter” comentó Ureta.

En ENEA Ciudad Aeropuerto la empresa 
ocupa 75 hectáreas de terreno, y ofrece 
módulos flexibles desde los 1.500 m2. 
También tiene proyectos a la medida y so-
luciones flexibles para sus clientes. ^
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ALOG CHILE PRESENTA NUEVOS SERVICIOS 
DE ASESORÍA Y CAPACITACIÓN BAJO LA 
NUEVA NORMATIVA DE MERCANCÍAS 
PELIGROSAS POR VÍA AÉREA  

A LO G

Como es sabido, el pasado 01 de enero de 2023 entró en vigor 
la nueva normativa de capacitación para la acreditación en el ma-
nejo y operación de mercancías peligrosas por vía aérea. La nueva 
normativa, que ya ha sido abordada por la Dirección Nacional de 
Aeronáutica Civil (DGAC), implicará un importante cambio en la 
forma en que los operarios aeroportuarios que manejan este tipo 
de mercancías serán acreditados, ya que a partir del año en curso 
los colaboradores no sólo deberán recibir las tradicionales clases 
y capacitaciones vía aula o vía online, sino que también serán 
evaluadas y acreditadas sus competencias laborales (saber hacer) 
en el lugar de trabajo. 

“Este proceso ha sido difícil de implementar en Chile, no obs-
tante, como Asociación ya entregamos nuestra propuesta de ca-
pacitación para dos funciones: Tramitador / Aceptador de Carga 
General y Tramitador / Aceptador de Mercancías Peligrosas. 

En estas funciones estamos a la espera de recibir el decreto que 
nos autorice a dictar las respectivas capacitaciones”, señaló Clau-
dio González, director académico de ALOG Capacita. 

Por otro lado, indicó González que “estamos en pleno proceso 
de acreditación para las funciones: Preparador de Envíos de Mer-
cancías Peligrosas y Personal de Almacenaje, Carga y Descarga de 
Mercancías Peligrosas. Una vez que recibamos la acreditación de 
estas funciones podremos poner a disposición de nuestros socios 
y de toda la comunidad logística nuestro programa de capacita-

ción”. En el intertanto, ALOG Chile, a través de su OTEC ALOG 
Capacita ha creado un servicio de asesoría y acompañamiento 
para aquellas empresas que deseen conocer los pormenores de 
la nueva normativa y que aún no sepan como implementar las 
nuevas capacitaciones obligatorias para sus colaboradores. 

Desde ALOG los invitamos a conocer más acerca de este nuevo 
proceso de carácter normativo que impacta directamente a aque-
llas empresas que desarrollan actividades de carga en el ámbito 
aéreo, llamando al: +56932972387 o escribiendo a contacto@
alog.cl.

MÁS ESTUDIOS SECTORIALES PARA LA INDUSTRIA

Siempre con el objetivo de contribuir al desarrollo y conocimiento 
de la industria logística nacional, a partir de la realización de es-
tudios sectoriales, encuestas y rankings, específicamente ligados 
a la performance de los actores del rubro supply chain chileno, el 
área de Consultoría de ALOG Chile ha definido para este 2023 un 
nuevo formato para su tradicional estudio Análisis y Tendencias 
de la Industria Logística, el que se publicará trimestralmente. 

En esta línea, la primera edición del estudio abordará las temáti-
cas: Retail, e-Commerce y Tecnología, documento que quedará a 
disposición de los socios de ALOG, a fines de abril de 2023. 

Además, ALOG Consultoría ya prepara la publicación de la 10ma. 
Edición de la Encuesta de Remuneraciones y Beneficios de la In-
dustria Logística (correspondiente al año 2022), muestra en la 
cual participan 70 empresas referentes del mercado logístico, 
entre las cuales destacan: Operadores Logísticos, Freight Forwar-
ders, Almacenistas Extraportuarios, entre otros. 

El estudio, que se publicará en abril de este año consolida la infor-
mación relativa a más de 200 cargos tipos del sector y, a la fecha, 
se alza como el único estudio de su categoría 100% focalizado a 
la industria logística nacional.

Junto a la Encuesta de Remuneraciones y Beneficios de la Indus-
tria Logística también se publicará un apartado denominado: Ca-
racterización del Mercado Laboral Logístico, un estudio que nace 
a petición del Comité de Recursos Humanos de ALOG Chile y 
que tiene por objetivo brindar a la comunidad logística informa-
ción estadística actualizada relacionada a factores laborales que 
inciden en la gestión de personas, tales como: nivel de rotación, 
ausentismo, inclusión y género, tasas de accidentabilidad, sindi-
calización, entre otros.
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C O N E CTA  LO G Í S T I C A

DE LA TEORÍA A LA PRÁCTICA: CAUTIVANDO 
A LOS ESTUDIANTES DE ENSEÑANZA 
TÉCNICO PROFESIONAL EN LOGÍSTICA
El mundo se transforma cada vez más rá-
pido gracias a las fuerzas de cambio  que 
determinarán, por ejemplo, cómo será el 
sector logístico del futuro. De acuerdo con 
el reporte DHL Futuro del trabajo en lo-
gística (2022), actualmente las principales 
fuerzas de cambio son la pandemia CO-
VID-19, el avance tecnológico y el cambio 
demográfico de la fuerza de trabajo, que 
propiciarán el porvenir que tendrá esta úl-
tima en la industria logística en cuanto a 
los roles, responsabilidades, sistemas, he-
rramientas y entornos de los trabajadores 
durante las próximas décadas. 

El proceso de recambio del capital huma-
no en el sector logístico y la atracción de 
nuevos talentos –muchos de ellos nativos 
digitales– configuran un fenómeno que se 
ha acelerado por las fuerzas de cambio, 
junto con las tendencias a nivel tecnoló-
gico que guiarán el devenir del sector y 
plantean el cuestionamiento sobre cuáles 
serán los requerimientos de capital huma-
no. 

Las motivaciones de las nuevas generacio-
nes no se alejan a lo que actualmente el 
sector logístico busca cumplir. Los jóvenes 
hoy quieren formar parte de organizacio-
nes que promuevan la equidad de género, 
el uso de tecnologías y la sostenibilidad, 
poniendo el foco en su bienestar y en en-
tornos laborales con mayor disponibilidad 
de herramientas tecnológicas para ejercer 
sus funciones . Sin embargo, de acuerdo 
con los últimos datos de la Encuesta Na-
cional de Demanda Laboral 2021 (ENA-
DEL), en el sector transporte y almace-
namiento, de las empresas que buscaron 
cubrir vacantes, más de dos tercios tuvo 
dificultades para llenar nuevos puestos 
de trabajo, siendo las principales causas 
mencionadas el no tener las competen-
cias técnicas necesarias y que no llegaron 
postulantes. Así, el sector logístico nacio-
nal tiene como gran desafío atraer talento 
para lograr cubrir las futuras plazas y mos-
trar que la logística es un sector atractivo 
para el desarrollo profesional.

Esta dificultad que enfrenta el sector es 
parte de un desafío mayor del sistema de 
formación, acentuado en la Educación 
Media Técnico Profesional (EMTP) pues, tal 
como revelan algunos análisis, este ciclo 
formativo no logra una articulación con 

las etapas posteriores (estudios superiores 
y trayectoria profesional), desaprovechan-
do su capacidad formativa (Villarzú y Lin-
covir, 2018). 

Es importante entender el potencial de 
la EMTP en Chile como una oportunidad 
para formar a nuevas generaciones y re-
sulta esencial lograr encantarlas tempra-
namente con el sector logístico. Actual-
mente en Chile existen más de 900 liceos 
técnicos, de los cuales 138 imparten cu-
rrículums asociados a logística portuaria o 
administración mención logística. En base 
a lo anterior, como Fundación Conecta 
Logística, desde el área de Innovación 
y Prospectiva, hemos implementado un 
plan asociado al acercamiento temprano 
de estudiantes a la industria para reforzar 
los conocimientos impartidos en la sala de 
clases, llevándolos de la teoría a la prácti-
ca, en empresas que son parte de la cade-
na logística. 

Como primera aproximación, en octubre 
pasado, Conecta Logística inició un piloto 
en el que participan Falabella y alumnos 
del colegio técnico profesional San Fer-
nando College, de la ciudad de San Fer-
nando. La primera visita se desarrolló en 
el centro de distribución de Falabella en 
San Bernardo, inaugurado en 2018, que 
cuenta con procesos de vanguardia en 

términos tecnológicos, operando más de 
200 robots que almacenan y extraen los 
productos para descargarlos en zonas en 
que son categorizados. Los conceptos vi-
sualizados en la visita fueron: seguridad, 
ingreso de la carga, operaciones en inven-
tario, picking y despacho. 

A partir de esta experiencia, Conecta Lo-
gística impulsará el escalamiento de este 
proyecto a otros eslabones de la cadena 
logística, buscando mejorar la visualiza-
ción de los conceptos aprendidos en la 
sala de clases y potenciando la importan-
cia del sector logístico para Chile. Así, se 
busca que los jóvenes se motiven tempra-
namente con esta industria y que vean lo 
desafiante e importante que es para la 
sociedad ser parte de ella.

Carlos Ávila, Líder de Innovación y Pros-
pectiva, Fundación Conecta Logística

Lectura de foto: Alumnos del colegio 
técnico profesional San Fernando Co-
llege, durante visita a centro de distri-
bución de Falabella en San Bernardo, 
como parte de piloto de acercamiento 
temprano con la industria, impulsado 
por Conecta Logística.
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STG FUE PARTÍCIPE DE PROMAT 
2023: FERIA INTERNACIONAL DE 
TECNOLOGÍAS PARA LA CADENA DE 
SUMINISTRO 
La compañía llegó a Chicago para conocer las tendencias del sector con el obje-
tivo de continuar asesorando a sus clientes con soluciones de vanguardia. Con 
la finalidad de descubrir lo que deparan las cadenas de suministro del futuro y 
aumentar el valor de sus servicios, STG asistió a la feria ProMat 2023 junto a sus 
clientes para conocer las innovaciones de la industria. 

Más de 1.000 proveedores de 
soluciones para la cadena de su-
ministro y fabricación mostraron 
durante esta actividad las herra-
mientas necesarias para que las 
compañías protejan sus opera-
ciones y escalen su negocio a 
niveles competitivos y eficien-
tes. “Las cadenas de suministro 
están en constante crecimiento, 
es por ello que participar en Pro-
Mat nos permite ver cómo están 
evolucionando las tecnologías 

para el rubro y descubrir qué están haciendo las grandes compañías. Asimis-
mo, para nuestros clientes es clave ser partícipes y contar con nuestra asesoría 
para potenciar sus diversos requerimientos”, explica Carolina Vásquez, CEO y 
Co-Founder de STG.

Durante la instancia, la compañía constató las principales tendencias tecnoló-
gicas para los próximos meses, entre ellas la conectividad y automatización de 
almacenes con robots, tanto para movimiento de carga como e-commerce; co-
bots para el embalaje y lectores inteligentes con IA para la lectura de paquetes 
a alta velocidad.

FEX: LA APP DEL FLETE EXPRESS Y LA 
ÚLTIMA MILLA SE CONSOLIDA COMO 
SOCIO ESTRATÉGICO DE LAS PYMES 
EN CHILE Y PERÚ    
Con más de 23 mil transportistas inscritos en Chile, más de 50 mil servicios en 
promedio mensual, y gran valoración por su aporte a las Pymes, FEX crece en 
Chile y llega a un nuevo mercado en LATAM.

FEX, la app que nació desde el sector de la construcción para trasladar materiales 
de manera rápida, en mini camiones, es la misma que durante la pandemia cre-
ció exponencialmente al incorporar motos, autos y furgones, para cumplir con el 
peak de demanda de entregas de última milla de emprendedores y empresas. 

En la actualidad son más de 23 mil los transportistas inscritos en FEX con sus 
diversos tipos de vehículos: motos, autos, furgones, camionetas y mini camio-
nes, que solucionan el traslado de cargas livianas de más de 125 mil usuarios 
registrados en la plataforma. “En FEX nos mueve ser un servicio que apoye el 
emprendimiento de los transportistas, a las personas naturales y a diferentes 
negocios, en su mayoría Pymes, que quieren optimizar las entregas a sus clien-
tes, ofreciendo mejores tiempos y precios competitivos. Es por eso que FEX hoy 
cuenta con la división retail y la división app para empresas y personas”, destacó 
el CEO de la app, Erwin Codjambassis.

Con una operación en Chile en constante crecimiento, FEX además inició sus 
operaciones en Perú, donde se encuentran en proceso de registro de transpor-
tistas para satisfacer la demanda de despachos de última milla, además, han 
generado alianzas estratégicas con empresas que requieren del servicio en 
dicho país, y que ven en FEX un potente aliado para mejorar los procesos de 
última milla.

Las empresas pueden consultar sobre los servicios y convenios FEX para sus en-
tregas express, Next Day y Same Day a través de empresas@fex.cl y www.fex.cl

TRANSGAMBOA: SEGURIDAD Y 
EXPERIENCIA EN EL TRANSPORTE DE 
CARGA VALORADA    
Expertos en el Transporte de Carga Valorada, así se describe TRANSGAMBOA, 
empresa de transporte carretero, cuyo foco está en el manejo de carga sensible 
y de alto valor, donde aspectos como la seguridad, la 
eficiencia y la exactitud operacional son fundamentales. 

El mercado de transporte de valores ha sido tremenda-
mente desafiado en el último tiempo, dada las condi-
ciones de seguridad que se han transformado en una 
problemática a nivel país. Ante esta realidad, TRANS-
GAMBOA tiene un modelo de servicio que cuenta con 
camiones blindados y una arquitectura robusta de segu-
ridad, gracias a la experiencia de 17 años en la industria 
del transporte. 

“Somos líderes a nivel nacional y nuestro objetivo es 
contribuir a nuestros clientes a mitigar los riesgos en el 
traslado, mediante un diseño operacional robusto y una 
mirada amplia de la industria, considerando sus retos, desafíos y oportunida-
des”, comenta Ronald Gamboa Johnson, gerente general. Comprender las ne-
cesidades de los clientes y también entender el contexto general de la industria 
son claves para el éxito y posicionamiento de TRANSGAMBOA y el diseño de su 
servicio da cuenta de esta mirada.

“Contamos con una flota de camiones blindados y con una arquitectura robus-
ta de seguridad integral. Tenemos a disposición del sector un servicio de carga 
y también un servicio de logística y vehículos de acompañamiento en la ruta 
para garantizar al máximo la seguridad que los productos de nuestros clientes 
requieren”, enfatiza el Gerente General. Como forma de estrechar vínculos con 
la industria logística, TRANSGAMBOA se suma a LOGISTEC. “Esta alianza comu-
nicacional es un hito importante, ya que contribuirá para recibir información 
y, a su vez, potenciar nuestra relación con la industria logística, generar lazos 
estratégicos, darnos a conocer con el servicio que nuestra compañía ofrece”, re-
calca Gamboa.

CHILENOS MUESTRAN POCA 
TOLERANCIA FRENTE A MALAS 
EXPERIENCIAS DE DELIVERY   
Según una encuesta encargada por Yango Delivery, el 52,4% de los consultados 
escribiría un comentario negativo en las redes sociales o en la página web del 
vendedor o de la marca si tuviera una mala experiencia de entrega de última 
milla. Otro 65,4% afirma que “nunca” o “muy rara vez” volvería a usar la misma 
plataforma de comercio electrónico. La tecnología de vanguardia puede ser la 
clave para eliminar el “estrés de entrega” de los consumidores. 

A la par del enorme crecimiento que ha 
experimentado el comercio electrónico 
en los últimos años debido a la pande-
mia y los avances tecnológicos, los con-
sumidores están siendo cada vez menos 
tolerantes cuando se enfrentan a pro-
blemas como una mala experiencia de 
entrega de sus productos, ya sea porque 
estos llegaron tarde, estaban dañados o 
no eran los que habían comprado. 

De acuerdo al Servicio Nacional del Con-
sumidor (Sernac), en los primeros tres 
meses de la pandemia, cuando las com-
pras en línea aumentaron más de un 
200%, la entidad recibió 37.400 quejas 
por compras electrónicas insatisfactorias 
-un 216% más que en el mismo período 

del año anterior-, con retrasos en las entregas y falta de información a lo largo 
del proceso como las principales causas. Tres años después, la situación no ha 
cambiado: el propio Sernac reconoció que el comercio electrónico encabezó las 
quejas que recibieron de los consumidores durante toda la emergencia sani-
taria. 
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LLEGÓ APUESTA A SER UN PARTNER 
LOGÍSTICO PARA CADA UNO DE SUS 
CLIENTES
Hoy en día contar con un aliado es fundamental para lograr una logística que 
cumpla con los estándares del mercado, tanto para la primera como para la últi-
ma milla. Es por ello que la empresa de logística y transporte, Llegó, en su com-
promiso con la logística de sus clientes, ha diseñado un servicio centrado en la 

experiencia, tecnología e infraestructura, donde 
juega un papel de partner de cada cliente.

Esto le ha permitido marcar diferencias dentro 
del mercado y posicionarse como una alternati-
va de valor y confiable para las compañías líde-
res de diferentes industrias. Asimismo, la flexi-
bilidad de su servicio le ha permitido responder 
con agilidad a los cambios impulsados en los 
últimos tiempos.

“Miramos la logística de nuestros clientes con 
compromiso, flexibilidad y excelencia. Somos 

embajadores de cada marca, por lo tanto, nuestro trabajo es acompañar al clien-
te con cumplimiento de nivel de servicio, experiencia de compra, operación 
segura, seguimiento y trazabilidad. Hemos sido capaces de diseñar un buen 
servicio con buenos indicadores, que nos permite ir diferenciándonos en un 
mercado competitivo”, afirmó Carlos Hidalgo, Gerente Comercial de Llegó.

La empresa apoya su servicio con excelentes colaboradores y equipo profe-
sional, proveedores de tecnología e infraestructura, unificando la operación y 
estandarizando los procesos. Asimismo, para la compañía sus clientes son part-
ners, por lo cual la comunicación es estrecha, constante y transparente, lo que le 
ha permitido consolidarse como un aliado perfecto para enfrentar los desafíos 
logísticos.

EXPANSIÓN DE LA MARCA MICHELIN 
CONNECTED FLEET EN AMÉRICA 
LATINA    
El lanzamiento refuerza el alcance global del Grupo Michelin, que llega a Argen-
tina, Paraguay, Chile, Colombia y México. El Grupo Michelin inició sus operacio-
nes de gestión de flotas en América Latina en 2014 con la adquisición de Sascar 
en Brasil. En 2017 adquirió la empresa Nextraq en Norteamérica y en 2019 la 
empresa Masternaut en Europa. También en 2019 inició su expansión en Amé-
rica Latina con la marca MICHELIN Flotas Conectadas, operando en Argentina, 
Paraguay, Chile, Colombia y México, países que ahora adoptan la marca global 
MICHELIN Flotas Conectadas.

"América Latina es uno de los mayores mercados de transporte de carga del 
mundo, con una flota estimada en 7 millones de camiones. A pesar de sus di-
mensiones continentales, cada región presenta desafíos diferentes, que nuestro 
equipo se dedica a entender y ser un aliado en esta transformación que el mer-
cado exige. Este intercambio de aprendizaje entre países acelera el proceso de 
innovación y asegura que el cliente siempre tenga acceso a la tecnología más 
actualizada. La adopción de la marca global unifica el posicionamiento de la 
marca y nuestra propuesta de valor" destaca João Guilherme Franco, Director de 
Marketing de la empresa.

En sinergia con todas las unidades de negocio de gestión de flotas del Grupo y 
con el objetivo de mejorar la visibilidad y la eficiencia de las operaciones, todos 
los países adoptan ahora una única marca global: MICHELIN Connected Fleet.  
Esta nueva marca unifica, bajo un mismo paraguas, todos los servicios y solucio-
nes de gestión de flotas del grupo y está representada por Sascar en toda Lati-
noamérica, Masternaut en Europa y Nextraq en Norteamérica. Un ejemplo de 
cómo la internacionalización se traduce en sinergias y soluciones más eficaces 
para los clientes es la asociación de la empresa con Mercedes Benz Camiones 
y Autobuses, que comenzó en 2020 en Brasil y actualmente se ha ampliado a 
Argentina, con el lanzamiento de BUSConnected Powered by Sascar.

CARGOTRANS SCHIAPPACASSE 
REFUERZA SU SERVICIO CON 
CAPACITACIONES DE LIDERAZGO  
Convencidos de la necesidad de avanzar y dar un salto hacia la excelencia ope-
racional, de la mano de un servicio eficiente y eficaz, CargoTrans Schiappacasse 
ha iniciado un cambio en su cultura organizacional, donde uno de sus pilares 
centrales es la “cultura gestión de personas” que mira de frente a cada uno de 
sus colaboradores.  
 
En este sentido, la empresa ha diseñado un camino de mejora continua de sus 
servicios con una clara mirada de futuro. En el marco de esta estrategia, la em-
presa realizó el encuentro de “Capacitación Organizacional de Liderazgo y Se-
guridad CargoTrans 2023”, en el 
que participaron tanto personal 
administrativo como operacional.
 
“El encuentro tenía como princi-
pal objetivo entregar herramien-
tas que presten servicios que ge-
neren mayor seguridad, más alta 
calidad y una creciente eficiencia. 
Una segunda mirada apuntaba 
específicamente a nuestros con-
ductores y supervisores, con un 
enfoque en la conducción segura 
y en el autocuidado y desde ahí 
entender la importancia de este aspecto”, según comentó Yazna Hernández, 
subgerente de Gestión de Personas, área a cargo de la realización de estos en-
cuentros de capacitación.
 
“Con estas acciones queremos retribuirles y reconocer el trabajo que, por ejem-
plo, nuestros conductores hacen. Somos una empresa de transportes y sin ellos 
no existiríamos. Fue una oportunidad para compartir experiencias y eso es va-
lorado por todos, ya que se sienten parte de los cambios que vive CargoTrans 
Schiappacasse”, afirma la ejecutiva. El macro objetivo de estas actividades es 
lograr la excelencia operacional y eso no se logra en dos o tres días, sino en un 
trabajo a largo plazo y mancomunado. “Estamos sustentando este camino hacia 
la excelencia operacional, trabajando en el desarrollo de 4 culturas: seguridad, 
gestión de personas, compras y tecnología de la información”, añade Yazna.
 
Finalmente reconocen que con esto “estamos cambiando la forma de ver el ser-
vicio y a nuestros colaboradores. Este es el camino para alcanzar la excelencia 
operacional y preparar así a nuestros colaboradores para el mercado del futuro”. 

SILO LOGÍSTICA EXPANDE SU CENTRO 
DE ALMACENAJE Y SE CONSOLIDA 
COMO UNO DE LOS MÁS GRANDES 
DE LA ZONA CENTRAL
En la búsqueda de entregar el mejor servicio a sus clientes, SILO Logística, 
inauguró a fines del 2022 la cuarta etapa de su centro de almacenaje ubicado 
en Casablanca, sumando más de 13.000 m2 a sus operaciones, posicionándose 
como uno de los centros logísticos con mayor presencia en la Región de 
Valparaíso. Gracias a su ubicación estratégica, cercana a los principales 
puertos del país, como San Antonio y Valparaíso, así como a importantes 
zonas industriales de Santiago, su gran centro de almacenaje y su modelo 
de suministro justo a tiempo para las plantas productivas, se destacan como 
servicios clave en su propuesta de valor.

“Esta forma de operar nos ha permitido diferenciarnos en el mercado, al ofrecer 
soluciones de almacenamiento y suministro personalizados y eficientes para 
satisfacer las necesidades de nuestros clientes en su cadena de suministro” des-
tacó el Gerente de Operaciones de SILO Logística, José Undurraga.

La proyección de este operador logístico es seguir creciendo hasta superar los 
15.000 m2 de almacenajes de bodegas propias, para así poder seguir abarcan-
do empresas de diferente tamaños e industrias y a su vez potenciar la economía 
local. Adicionalmente SILO Logística provee servicios de seguro de carga, retiro 
de carga masiva y transporte a granel entre otros.
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MITSUBISHI MOTORS LIDERA VENTA 
DE VEHÍCULOS EN MARZO
Durante el mes de marzo, Mitsubishi Motors Chile se consagró como la marca 
más vendida en el mercado nacional. Según las cifras publicadas por la Asocia-
ción Nacional Automotriz de Chile (ANAC), la compañía vendió un total de 2.403 
vehículos, alcanzando una participación del mercado del 6,4%.

A su vez, la L200, fue el modelo más vendido en el mercado nacional durante 
este mes, con un 5,9% de participación de mercado y 2.198 unidades vendidas. 
Lo anterior, refleja la constante búsqueda de la marca de origen japonés por 
entregar un modelo adecuado a las exigencias y necesidades de las distintas 
industrias.

La Gerente Comercial de Mitsubishi Motors Chile, María Jesús Ureta, destacó 
este importante logró y señaló que “las cifras de ventas de marzo reflejan el gran 
trabajo que hemos realizado desde nuestra empresa impulsando la comercia-
lización de vehículos, ofreciendo una gran variedad de modelos los cuales se 
caracterizan por su innovación y calidad, atributos que seguiremos potenciando 
con fuerza”.

Finalmente, se destaca la participación de la marca en los resultados acumula-
dos del primer trimestre del año posicionándose en el segundo lugar con más 
de 6.000 unidades vendidas.

PARTNERSHIP: ¿POR QUÉ ES 
IMPORTANTE MANTENER UNA 
COLABORACIÓN LOGÍSTICA FLUIDA? 
En esta breve nota voy a intentar dejar en claro la importancia de contar con un 
buen partner logístico para potenciar la experiencia de compra de los clientes. 
La dinámica actual se presenta bien desafiante para las marcas que intentan 
generar interés en un mercado en donde reina lo “diverso”. Diversos canales 
de promoción, diversos canales de comunicación, diversos formatos, diversas 
maneras de entregar los productos. 

Captar atención en un contexto diverso y generar una excelente experiencia de 
compra se presentan como dos bloques críticos. Centrándome en el segundo 
bloque, los consumidores tienen una gran facilidad (cuestión de clicks) para ele-
gir otra marca si la experiencia no ha sido buena, pero si el caso ha sido el con-
trario, se lograría un alto grado de fidelización ya que hemos dejado un cliente 
feliz (la mejor emoción para el engagement)

Poniendo énfasis en la logística, como actividad clave para potenciar la expe-
riencia de compra, considero tres variables críticas para seleccionar un partner 
logístico: Comunicación inmediata, excelencia operativa y fortaleza tecnológi-
ca. No puede faltar ninguna. Y, por último, es una buena estrategia diversificar 
nuestras entregas en dos o tres operadores, según la dinámica que ofrezcamos: 
Same Day, Next Day, Express, entre otras que estemos implementando. 

AUTOR: Agustin Guagliano • Country Manager Chile en RAPIBOY 
Aclaración: No he usado ChatGPT para escribir este artículo…

MINDUGAR INAUGURA SU NUEVA 
PLANTA FOTOVOLTAICA 
El viernes 31 de marzo, Mindugar puso en marcha su nueva planta fotovoltaica, 
ubicada en Domingo Arteaga 276, comuna de Macul, correspondiente a la Plan-
ta Norte de la empresa. El proyecto, desarrollado en conjunto con la  empresa 
SOLARITY, se ubica en el techo de la bodega de producción, y está compuesta 
por 668 paneles LongiSolar 555Wp que resultan en 364,06 kilowatt peak.

Se trata de un proyecto en cubierta del tipo Netbilling, sistema que permite la 
autogeneración de energía en base a Energías Renovables No Convenciona-
les (ERNC) y cogeneración eficiente, lo que posibilitará abastecer de energía a 
las instalaciones de Mindugar, mientras que los excedentes, serán inyectados 
hacia la red distribuidora. A su vez, 
la planta cuenta con dos equipos 
inversores SMA Core 2 y un equipo 
inversor SMA Core 1, que en su con-
junto, arrojan una potencia nominal 
de 270 kW.

Víctor Fuenzalida, Gerente de Ges-
tión de Mindugar destacó algunos 
de los beneficios que este proyecto 
le reportarán a la empresa. “Sin duda 
la puesta en marcha de nuestra plan-
ta fotovoltaica nos permitirá reducir 
costos operacionales y al mismo tiempo contribuir al medioambiente reducien-
do su huella de carbono. Además menor tarifa por energía para siempre, y se 
generarán ahorros desde el primer día.

A su vez, Fuenzalida también resalta: “Estas nuevas instalaciones aumentan el 
valor de  la marca y la reputación del cliente al incorporar energía limpia a su 
operación”.

Como empresa líder en Chile en el diseño, fabricación e implementación de 
proyectos de Automatización y Almacenaje  para la intralogística, Mindugar da 
un paso firme en el compromiso de minimizar sus emisiones de carbono. Así, se 
transforma en la única empresa de la industria que utiliza energías renovables 
para la fabricación de sus productos.  

AR RACKING OBTIENE EL 
CERTIFICADO ISO 50001 DE BUENAS 
PRÁCTICAS EN GESTIÓN DE ENERGÍA 
La norma ISO 50001 establece un marco para la mejora en materia de gestión 
de la energía. La certificación valida el buen desempeño de AR Racking en una 
gestión energética de sus instalaciones más responsable con el entorno y más 
eficiente a nivel interno. 

AR Racking, referente en la industria del almacenaje industrial, racks metálicos 
industriales y comprometida con el cumplimiento de los estándares de calidad 
más estrictos, ha obtenido el certificado ISO 50001. El certificado avala el cum-
plimiento de la norma ISO 50001, norma internacional que ayuda a reducir 

el consumo de energías, minimiza su 
huella de carbono y reduce los costes 
fomentando un consumo energético 
sostenible.

AR Racking se caracteriza por mante-
ner las ratios de calidad más elevados 
en todos los eslabones de su proceso 
productivo. El certificado de la norma 
ISO 50001, expedido por la entidad 
líder mundial en certificación, clasifica-
ción y análisis de riesgos LRQA (Lloyd’s 

Register Quality Assurance), se verifica el compromiso y la constatación de que 
AR Racking ha adoptado un enfoque sistemático con respecto al desempeño, 
adquisición y consumo de energía. Asimismo, la gestión de la energía que esta-
blece la norma ISO 50001 certifica un control estructurado del uso de la energía 
y una la mejora de la eficiencia energética. 

La obtención del certificado ISO 50001 pone de manifiesto el compromiso 
medioambiental, social y económico con la sostenibilidad no sólo de AR Rac-
king, sino del Grupo Arania, organización siderúrgica a la que pertenece y que 
recientemente ha impulsado la creación de un departamento y equipo específi-
co para integrar la sostenibilidad como eje fundamental del modelo de negocio 
de las empresas pertenecientes del Grupo.  De igual modo, AR Racking ha obte-
nido los certificados más prestigiosos en materia medioambiental, de calidad y 
de seguridad laboral siguiendo las normativas más estrictas a nivel nacional e 
internacional desde sus comienzos. 
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