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				Al ser la última edición de 2018 es una buena oportunidad para hacer un resu-men de lo vivido en los últimos meses y de enfocarnos en los desafíos que enfren-taremos el próximo año. 

				A nivel de industria, hemos sido testigos del posicionamiento e importancia indis-cutible que el comercio electrónico tiene hoy en la industria. Dejamos de hablar de tendencia para ver cómo las empre-sas trabajan, día a día, de la mano de la tecnología, transformación digital y opti-mización de sus procesos para responder a las demandas del mundo online y del consumidor electrónico. 

				La eficiencia en la operación logística y la aplicación de una economía colaborativa son algunos de los factores que marcan diferencias. Por nuestra parte, la quinta 

				versión de Logistec Expo nos llenó de or-gullo al consolidarnos como el encuentro de la industria logística y Supply Chain de Chile, con más de 70 expositores y más de 15 charlas de importantes ejecutivos de la industria. El éxito de esta feria nos permite presentarnos en abril próximo en Perú, donde llevaremos a cabo la primera versión de Logistec Expo Perú, evento que se realizará los días 10 y 11 de abril y que reunirá tanto a la industria peruano como a la chilena. 

				Este 2019, además ampliaremos nues-tras líneas de negocios con la puesta en marcha de “www.hublogístico.cl”. Este completo directorio de proveedores de servicios para la cadena de suministro, de-sarrollado por Revista Logistec, responde-rá a las necesidades de información sobre servicios y soluciones que demandan los 

				ejecutivos de la industria. Este nuevo ser-vicio en línea está basado en el concepto Request For Proposal (RFP) que permite a los usuarios obtener información espe-cífica para su requerimiento logístico. En “www.hublogistico.cl” la persona podrá describir su necesidad y seleccionar uno o más proveedores. Posteriormente, la con-sulta se envía de inmediato a las empresas seleccionadas, quienes responderán los requerimientos en el menor tiempo posi-ble.

				Como ven, el próximo año Revista Logis-tec seguirá trabajando para mantener el puesto de liderazgo como medio espe-cializado en la industria logística y sobre todo como un aliado para el desarrollo del mercado, de la mano de nuestros lectores y clientes. Equipo Logistec
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				Nuestro nuevo canal apuntará a generar un espacio de conversación y análisis, dando a conocer el quehacer logístico nacional, experiencias y las mejores prácticas. Se realizarán entrevistas exclusivas a profesionales líderes de la cadena de suministro y debates en vivo sobre problemáticas actuales.
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				Autor: 

				Cristián Maulén

				Gerente general de CustomerTrigger, agencia de marketing tecnológico. Vinculado hace 9 años a la Facultad de Economía y Negocios de la Universidad de Chile, como director académico del Diploma en Marketing Estratégico y Rentabilización de Clientes y Director del Observatorio de Sociedad Digital del Departamento de Administración. Presidente de la Asociación de Marketing Directo y Digital de Chile - AMDD y responsable del comité de formación y estudios. Reconocido MKTG BEST 2017 como Académico de Marketing.
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				esde intercambios de ho-jas de cálculo por correo electrónico, hasta EDI, RFID y cloud computing, la marcha de la tecnología ha impulsado la mejora continua y la práctica de la cade-na de suministro y ayuda a separar a las organizaciones de cadena de suministro de alto rendimiento de aquellas que están rezagadas.

				En la actualidad, los conceptos de Business Analytics y Big Data han cobrado fuerza e 

				interés entre todas las áreas de la sociedad; tanto en las empresas, como también en la academia y específicamente un efecto de alto impacto en el marketing. Esto queda demostrado en la demanda que actualmen-te tienen los profesionales que entienden y que puedan llegar a procesar toda la infor-mación generada, construyendo una venta-ja competitiva en sus organizaciones. 

				El Chief Marketing Officer (CMO) se con-vierte en Chief Digital Officer (CDO), un "gurú" de la información que se dedica 
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				La práctica de marketing y publicidad basado en datos viene en un proceso de cambios que han determinado la relevan-cia que hoy tiene el data marketing en las organizaciones de todos los sectores, como una de las mega-tendencias de la transformación digital. Las opiniones del panel han dado a conocer cómo esta práctica está en un constante cambio tecnológico, cambios macroeconómicos y también en los me-dios de comunicación para llegar a ser un pilar central del marketing, la publicidad y la experiencia del cliente.

			

		

		
			
				ADOPCIÓN Y BRECHAS EN DATA-DRIVEN MARKETING

				Cada aspecto de la vida de las personas, de la sociedad, 

				de la economía y de las empresas se está transformando 

				con la irrupción de la digitalización. 
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				a recolectar información de la empresa y del entorno (información tradicional y no tradicional), intentando estructurar esa in-formación con distintos métodos. Posterior-mente analiza mediante Business Analytics o Business Experiments que permitan a su organización innovar mediante los marke-ting insights y el rendimiento empresarial (business performance).

				Data Driven significa que to-das las decisiones y proce-sos de la organización son dictados por los datos.

				Si el análisis de datos revela que los usuarios de una ge-neración actual de aplicacio-nes móviles se inclina hacia una característica específi-ca, entonces las siguientes evoluciones de aquel dispo-sitivo pueden hacer uso accionable de ese conocimiento. Si los datos de una organiza-ción indican que las ventas están por deba-jo de la percepción de la marca, entonces se pueden considerar acciones específicas para revertir esa situación. En este contexto, es prudente realizar una pausa, para ana-lizar esta primera definición de Big Data, que resulta contradictoria a la definición de (Semmelroth, 2013) que indica que el con-cepto de Data-Driven Marketing no es más que la utilización de la información (data) de los clientes para conducir apropiada-mente los esfuerzos de las comunicaciones de marketing. 

				Para (Jeffery, 2010) el Data-Driven Marke-ting toma una connotación más profunda, proponiendo indicadores para información tradicional como para información no tradi-cional: Brand Awareness, Test-Drive, Churn, Customer Satisfaction (CSAT), Take Rate, Customer Lifetime Value (CLV) entre varia-bles para información tradicional y Cost per Click (CPC), Transaction Conversion Rate (TCR), Return on Ad Dollars Spent (ROA), Word of Mouth (WOM) para información no tradicional.

				Teniendo en cuenta ambas posturas, las de-finiciones anteriores de Big Data y la pers-

				pectiva de (Arthur, 2013), se puede definir Data-Driven Marketing como el proceso de recolección, análisis y ejecución de los in-sights que fueron deducidos del Big Data para alentar el relacionamiento con el clien-te, mejoramiento de resultados de marke-ting y la medición de la fiabilidad (accounta-bility) interna de la empresa. Cabe recalcar nuevamente que Big Data es la información estructurada y no estructurada generada por métodos tradicionales y canales digitales. Es im-prescindible combinar toda esta información con la data empresarial para que el Mar-keting y toda la organización puedan utilizarla en forma más efectiva.

				Para llegar a evolucionar del uso de información tradicio-nal y corriente al uso de Big-Data Marketing (un ejemplo claro es el de Amazon) como se puede observar en la Tabla 1, a continua-ción (Gartner, 2014):

				Es importante mencionar que algunas fuen-tes no tradicionales de información para el Marketing son el Digital Messaging; enten-dido como la variedad de comunicaciones 

				tecnológicas de marketing que incluyen el email, mensajes de texto (SMS), notificacio-nes de aplicaciones móviles y "posts" en las redes sociales (Arthur, 2013). Es el caso de MiCopiloto de Shell que integra todos estos canales, entregando una experiencia omni-canal a sus clientes, sumando las tiendas so-bre una estructura de Data Marketing única.

				Otra herramienta del data marketing que se ha consolidado a pasos agigantados, es el Digital Marketing que puede ser definido como: Enfoque de marketing tecnológico en doble sentido que actúa como una he-rramienta de decisión, que involucra, antici-pa y genera inmediatez a las necesidades y deseos del cliente (Sarner, 2012). Esta defi-nición nos muestra una de las áreas para la operación del Data-Driven Marketing.

				El Data-Driven Marketing recae en la ges-tión de marketing integrado, proceso que resulta de combinar y facilitar funciones externas e internas de marketing, incluyen-do información (data), procesos, personas, canales y tecnologías (Arthur, 2013). Defi-nición que podemos contrastar con la de Marketing Holístico que proponen (Kotler & Keller, 2012) que puede ser interpretado como "la integración de las actividades de 
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				exploración, generación y entrega de valor con el propósito de generar relaciones de largo plazo mutuamente satisfactorias y una prosperidad compartida entre los interesa-dos clave del negocio". 

				Por ejemplo, Colloky (retail de vestuario de niños) colecta en sus bases de datos la opinión de sus clientes en torno a satis-facción, experiencia y recomendación para integrarla con la información transaccional (data estructurada), lo que permite modelar la lealtad y los niveles de actividad de los clientes por segmentos de valor.

				Intentando “trepar” en el modelo ascenden-te de Valor vs. Dificultad explicado en la figura 2 (Gartner, 2014):

				Podemos observar que se vuelve impres-cindible para el Data-Driven Marketing una base de gestión, programa denominado Marketing Operations Management (Arthur, 2013), que será el conjunto de procesos y aplicaciones que proveen un marco estruc-tural para sistemáticamente planear, admi-nistrar y ejecutar operaciones de marketing tales como: presupuestar, planificación de marketing y administración de contenidos. Algunas maneras de administrar esta infor-

				mación generada por el consumidor puede ser mediante el Customer Interaction Mana-gement que será la gestión de la informa-ción a través de múltiples puntos de con-tacto incluyendo internet, telefonía móvil, redes sociales y canales offline; definición similar a lo que es un Customer Relations-hip Management o CRM. 

				Al aplicar análisis avanzado y nuevas for-mas de comunicación de marketing, el Customer Interaction Management provee una "conversación" mucho más relevante con los clientes, lo cual se convierte en una relación con el consumidor más rentable, satisfactoria y a largo plazo. Es el caso de Trial (retail de vestuario masculino), que a partir de un análisis profundo del consumo de sus clientes, puede definir una siguiente mejor oferta (next-best-offer) y ofrecerla en forma multicanal a sus clientes en base a herramientas de diálogo. 

				Lo que se busca conseguir con el cliente es la generación mediante toda la información procesada, del perfil 360° o la vista única del cliente, como se muestra en la figura a continuación (Gartner).
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				Programa de Personalización 

				Basado en Datos

				La personalización es una prioridad para las empresas obsesionadas por sus clientes y esto comprende la entrega de contenido más relevante, campañas y experiencias ba-sadas en una comprensión en tiempo real de las necesidades, preferencias y accio-nes de los clientes.

				Según un estudio reciente de Forrester a decisores que trabajan en experiencia digi-tal, se pueden obtener los siguientes datos:

				^ La personalización es una prioridad para el 68% de las empresas. Personalizar sus ofertas y dirigirse al segmento correcto no es sólo una de las principales prioridades comerciales, sino que tiene el potencial de crear un impacto comercial tangible.

				^ El contenido web, las promociones y las recomendaciones de productos lideran la lista de personalización. Las experiencias digitales son las más fáciles de personalizar, por lo que no sorprende que estos puntos de contacto sean las principales priorida-des para comenzar los esfuerzos de per-sonalización.

				^ La web y el marketing por correo electró-nico son las tecnologías de personalización 

				más utilizadas, lo que deja un gran espacio para crear una ventaja.

				¿Qué impide el Éxito en la Personali-zación? Según sondeos empresariales, un tercio de los ejecutivos de experiencia digi-tal sienten que están desalineados en su es-trategia de personalización. Los principales problemas:

				^ Falta de comprensión del contexto del cliente. Demasiadas empresas hoy en día se confunden en saber quién es su cliente con entender qué experiencia espera el cliente en un momento de necesidad específica.

				^ No se pueden vincular los objetivos de 

				personalización con un resultado empresa-rial claro. Muchas empresas no tienen los indicadores claves de desempeño para vin-cular las iniciativas de personalización con las métricas del negocio.

				^ La operación de personalización no está instalado en roles, procesos ni se gobierna el proceso. Muchas organizaciones imple-mentan la personalización en un sólo punto de contacto o en un solo paso de la travesía del cliente.

				^ Asumir que una tecnología resolverá to-dos los objetivos de personalización. Algu-nas empresas consideran que no cuentan con la tecnología de personalización ade-cuada.

				Es posible superar estas fallas con un en-foque pragmático de personalización que vaya más allá de un proyecto con un solo actor y un solo canal, enfocando su esfuer-zo en una solución basada en los datos de sus clientes: Data-Driven Customer.

				¿A qué Clientes? Sus clientes son personas. 

				¿A qué clientes llegará y entregará sus ser-vicios? Tendrá que dar un paso atrás y ha-cer un estudio completo de sus clientes y prospectos para dimensionar y describir el 
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				mercado al que desea llegar.

				^ Encuentre a sus clientes de mayor valor y luego determine lo que les importa. En primer lugar, concéntrese en los clientes más valiosos y evalúe el nivel de compromi-so y el valor de vida de ese grupo. Luego responda estas preguntas críticas: ¿Qué in-formación o servicio necesitan de su organi-zación? ¿Qué hace que su experiencia sea personal?

				^ Comprenda lo que sabe sobre los clien-tes para crear perfiles dinámicos. Planifique ir más allá de la segmentación tradicional basada en datos demográficos y genere un perfil dinámico de cliente utilizando datos demográficos y los datos de contexto que ha recopilado en canales e interacciones. 

				^ Conozca sus expectativas de privacidad y marca. Las expectativas de un cliente res-pecto de las experiencias personales varían según la promesa de la marca y la relación con la marca.

				Objetivos pragmáticos

				^ Primero, decida qué resul-tado comercial está optimizando. Al definir las métricas del éxito, creará patrocinio y compromiso, y tendrá un objetivo para op-timizar. 

				^ Comience por identificar lo que obten-drá al personalizar una experiencia. Luego, identifique las experiencias que personaliza-rá para lograr ese resultado. Ver arquitectura de un motor de personalización en pág 10.

				^ Determine qué datos tiene y cuáles ne-cesita para personalizar la experiencia. Sea pragmático. Comience con los datos que tiene y luego agregue datos de perfil como contexto o transacción a medida que el pro-grama de personalización rinda frutos.

				Hallazgos Estudio Data-Driven 2019

				Con respecto al Data Driven en la práctica, y considerando el Segundo Estudio Data-Dri-

				ven Marketing 2018 realizado por el Obser-vatorio de Sociedad Digital de la Facultad de Economía y Negocios de la Universidad de Chile en colaboración con la Asociación de Marketing Directo y Digital de Chile – AMDD, se hace relevante destacar que un 41% de los líderes afirma que los esfuerzos en publicidad y marketing basados en datos están algo o muy avanzado en su compañía, pero un 78% de ellos considera esto una práctica importante o crítica para su empre-sa. 

				Esta cifra reflejó un aumentó de 5 puntos porcentuales respecto del año anterior y si complementamos esto, con que un 80% tiene confianza en el valor del uso de los datos para su empresa, nos demuestra que, la adopción del Data Driven debería seguir aumentando en las compañías.
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				La interrogante titular representa uno de los grandes desafíos para los actores del sector logístico, considerando el dinamismo que enfrenta la industria que – día a día- se encuentra con procesos más complejos por la variedad de componentes, tanto externos como internos que la afectan. Ahondamos en esta materia junto a un selecto grupo de profesionales, los que nos dieron las claves para estar preparados y asegurar la continuidad operacional.
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				¿Ha pensado en las situacio-nes que pueden poner en riesgo la operación de su compañía, afectando la pro-ducción, los servicios y la ca-pacidad de responder a sus clientes? Sin duda, la posibilidad de que una de estas situaciones se concrete es una de los ma-yores temores de los ejecutivos. De hecho, la sola idea de que el diseño de su cade-na logística sea vulnerado por factores externos e internos lleva a las empresas a generar estrategias que aseguren la conti-nuidad operacional (CO). 

				Así, la fragilidad y la tensión que tienen las cadenas logísticas modernas hacen que cada vez sea de mayor relevancia con-tar con una estrategia capaz de responder ante eventuales contratiempos que pon-gan en riesgo el correcto funcionamiento operacional y productivo.

				Para conocer la importancia de contar con estrategias de continuidad operacional, los desafíos que enfrentan en esta área, los factores fundamentales para mitigar las contingencias operacionales, ahondar en la relación supply chain y continuidad operacional, y saber qué tan preparados se está para visualizar los riesgos opera-cionales futuros, Revista Logistec invitó a un selecto grupo de ejecutivos logísticos y de operaciones, compuesto por: Tomás Cox, Gerente Corporativo de Logística EMASA y Director del Supply Chain Coun-cil Chile; Marcelo Buló, Gerente de Logís-tica y Distribución Easy Chile; Lía Vera, Ge-rente de Operaciones y Supply Chain en Concha y Toro; Rafael Sepúlveda, Gerente de Operaciones de Artel y Jorge Márquez, Gerente de Logística y Abastecimiento de Guallarauco. En la ocasión, contamos con Javier Bravo, experto en Supply Chain y Director de Symple, como moderador del encuentro. 

				Actualmente, es fundamental que las empresas se pregunten: ¿Tenemos una 

				cadena logística a prueba de balas? La respuesta no es fácil. Para muchas compa-ñías, alcanzar un nivel de seguridad ope-racional ha representado un trabajo de años, cuyo principal desafío es convencer a toda la organización de la importancia de contar con planes de acciones ante si-tuaciones inesperadas. 

				En esta lógica, según lo expuesto por los expertos, la clave del éxito de las estrate-gias para la CO está en diseñar de modo preventivo y no reactivo, lo que es posible gracias a un profundo conocimiento de la operación y la cadena de abastecimiento. En otras palabras, saber cómo opera la empresa es fundamental para estar prepa-rado y saber así cuáles son los eventuales riesgos. Identificarlos es el primer paso en la constante batalla ante los contratiem-pos operacionales, luego un proceso de evaluación y priorización de los riesgos es fundamental para saber dónde están los procesos críticos de cada operación. Pos-teriormente elaborar planes o estrategias asoma como el camino natural para estar preparado y mitigar los riesgos. 

				Ahora bien, teniendo en cuenta que las cadenas logísticas modernas tienen una sensibilidad y fragilidad única. La conec-tividad con otras cadenas, el comercio internacional, la distancia de los provee-dores, la dependencia sistémica de la ope-ración son algunos de los factores que en-tran en juego cuando hablamos de dónde pueden venir las contingencias. 

				En esta línea, Tomás Cox sostuvo que “hoy por hoy, cada eslabón de la cadena de abastecimiento tiene que asegurar su continuidad operacional, ya sea interno de la compañía o externalizado, desde las fabricas de materias primas hasta las ma-nos del consumidor final para que de esta forma se pueda garantizar el nivel de ser-vicio acordado con el siguiente eslabón. No hay que olvidar que es una cadena de compromisos, y cuando un eslabón falla, el siguiente puede fallar en cascada, afec-tándolo gravemente si no tiene en vista planes para proteger su continuidad ope-racional”.
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				Según Cox, no existe un logístico que no piense en la continuidad operacional, ya sea con planes establecidos estratégica-mente o en el trabajo diario. Nadie quiere que su operación se detenga. La contin-gencia en la industria se da diariamente, ante lo cual –tarde o temprano- los ejecu-tivos se ven enfrentados a este concepto de continuidad operacional. 

				Bajo esta premisa, los ejecutivos abrieron el debate y reafirmaron la importancia de este proceso y lo necesario que se hace identificar y medir los riesgos, para poder diseñar planes que puedan mitigarlos. 

				“En todas las industrias la continuidad operacional es fundamental, más cuando tenemos clientes cuya operación depende de uno”, afirmó Cox. Sin embargo, añadió que el primer paso en este largo camino estratégico es “poner el tema con fuerza sobre la mesa del directorio y del equipo ejecutivo de las empresas”. 

				“Efectivamente en algunas compañías el tema de continuidad operacional está como un eje estratégico y trabajan pre-

				ventivamente para ello; mientras que otro grupo de empresas no lo tienen incorpo-rado. Pero cuando algo pasa se acuerdan y comienzan a hablar reactivamente sobre continuidad”, añadió Cox. 

				Como se señaló, las contingencias están siempre presentes y dependerá del tipo de empresa, de su operación y del dise-ño de su cadena, el cómo estos riesgos lo afectan. Lo anterior, a juicio de los ejecu-tivos, obliga a todas las empresas a poner el tema sobre el tapete para ir discutiendo cuáles son los efectos de que algún factor o contingencia los afecte; y así luego de-terminar qué nivel de impacto comercial o en el valor de la compañía se podría ge-nerar y ver si es necesario mitigar dichos riesgos con inversiones. 

				Según lo expuesto por los expertos, mu-chas empresas pequeñas y medianas consideran que la gestión de riesgo, por ejemplo, es un gasto adicional que no pueden abordar y que escapan a los már-genes del negocio. Y, si bien, analizar la cadena y sus eventuales contratiempos siempre supondrán un costo y tiempo, para muchos es menor al costo que pue-de tener el que su logística se vea afec-tada o que su producto no pueda llegar 

				a las manos de su cliente. Entonces, Ries-gos – Efectos – Inversiones es la ecuación que las empresas deben analizar. “En va-rias empresas no existe hasta que queda un ‘siniestro’. Para el 27F (terremoto que afectó a la zona centro-sur del país, el año 2010) muchas empresas no tenían un plan B; mientras que otras que aquellas que lo tenían se movieron al día siguiente”, afir-mó Sepúlveda. 

				Cuando se trata de defender el correcto funcionamiento de la cadena logística, to-dos los involucrados tienen la misión de actuar. En materia de continuidad opera-cional, según Rafael Sepúlveda, “la ma-yoría de las empresas trabaja desde el di-rectorio la evaluación de riesgos con una visión estratégica del negocio. 

				Por nuestra parte, como área de operacio-nes, analizamos el tema de la continuidad de la cadena de abastecimiento, clasifi-cando a nuestros proveedores según su comportamiento de servicio y variabilidad de la demanda”. En esta línea, y a modo de explicación, el gerente de logística de 
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				“Efectivamente en algunas compañías el tema de continuidad operacional está como un eje estratégico y trabajan preventivamente para ello; mientras que otro grupo de empresas no lo tienen incorporado. Pero cuando algo pasa se acuerdan y comienzan a hablar reactivamente sobre continuidad”
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				Artel, comentó que, por ejemplo, “un problema con un proveedor asiático po-dría poner en riesgo la cadena; así como también lo haría el tema de las tarifas na-vieras. Frente a este mapa de factores que pueden afectar la operación, es tarea de las empresas clasificarlos e ir definiendo si es necesario generar planes de acciones o contingencias”. 

				Otro factor que mueve a las empresas hacia el reconocimiento de estos riesgos son las compañías de seguros, quienes-en cierta medida- han obligado a las em-presas a gestionar planes de continuidad operacional. 

				Por su parte, Lía Vera afirmó que, a nivel local, el tema de los análisis de riesgos está subvalorado y desde ahí el tema se plantea como una cuestión de sobrecos-tos. “Existe en el inconsciente de que te-ner un plan de mitigación es caro y que podría ser inviable para las empresas. Así, no se le da la atención desde el punto de vista del negocio para que las áreas ope-racionales lo puedan trabajar”. 

				A nivel micro, en tanto, en el día a día, la ejecutiva recalcó que “todos tenemos un plan. El transportista, el jefe de CD, el gerente de abastecimiento, etc. Sin em-bargo, existe un ‘divorcio’ entre el trabajo del día a día y lo que se puede plantear en un plan estratégico de riesgos opera-cionales”. 

				En esta lógica, la gerente de supply chain de Concha y Toro comentó que “los pla-nes surgen desde una visión estratégica de la compañía. En el mundo de las mul-tinacionales, estos temas vienen desde la casa matriz, incorporándolas en las prácti-cas globales. En cambio, en una empresa local el tema de continuidad operacional no necesariamente está incluido en la pla-nificación estratégica”.

				En este punto, Rafael Sepúlveda conclu-yó que: “Hoy estamos en pañales. Las empresas grandes y medianas hablan de estos temas, pero el resto mira y avanza como puede”.

				Partiendo de la premisa de que “todo proceso tiene un riesgo”, nuestros invi-tados ahondaron en aspectos como: los vaivenes en la demanda, la relación con proveedores, las decisiones del equipo de compras, la relación con los colabo-radores, la estrecha dependencia con las tecnologías de sistemas o el diseño de la distribución como algunos de los factor internos que se deben evaluar al momen-to de analizar los contratiempos que pue-de afectar el correcto funcionamiento de la cadena logística. 

				En este contexto, según a Jorge Márquez, una de las mayores dificultades de las ca-denas modernas es su dependencia a los sistemas computacionales. “El diseño (logístico) muchas veces no resiste hacer los procesos a manos y eso es un riesgo. Esta situación nos obliga a tener un plan de contingencia. La industria tiene una dependencia potente con la tecnología y esa es una realidad”, afirmó el gerente de Guallarauco. 

				En esta línea, Marcelo Buló enfatizó que la dinámica del retail exige estar cons-tantemente mirando hacia el mañana. “Pensar cómo vamos hacer las cosas para continuar operando, aunque surjan con-tratiempos. Esta visión de mañana no da mucha cabida a pensar en lo que pasó ni en el por qué; debemos mirar las solucio-nes en el instante y eso nos obliga a que ante cualquier riesgo siempre es necesario estar preparado”, detalló el Gerente de Logística y Distribución de Easy Chile. 

				¿Qué pasa si se corta una materia prima o un proveedor? Ante esta pregunta, los ejecutivos coincidieron en que una de las formas más prácticas de generar ciertos resguardos –dicho de modo coloquial- es “mantener los huevos en distintas canas-

				tas”. “En China la escala lo es todo y eso es un riesgo si el proveedor falla. Esto nos lleva a repensar la alternativa de tener dos proveedores en los productos claves, lo cual puede afectar los márgenes que se dan por la compra en escala”, reconoció el ejecutivo de Artel. 

				A renglón seguido, Tomás Cox recalcó que “no es sólo cuestión del costo directo o del precio del bien o servicio, sino tam-bién hay que ponderar los eventuales ries-gos que existen y los efectos que podrían generarse si existiera una contingencia”. 

				Por su parte, la ejecutiva de Concha y Toro valoró lo planteado por Sepúlveda y recalcó que al tener un segundo provee-dor, éste “no puede ser spot, porque ésta es una relación de largo plazo, quizás con un volumen más bajo, pero no por eso menos importante, porque hay temas de calidad y de capacidad a los que se debe responder”. 

				Saber qué, donde, cuándo y cuánto com-prar son interrogantes claves para el co-rrecto diseño logístico de grandes, me-dianas y pequeñas empresas. La gestión de compra es –a juicio de los profesiona-les- uno de los aspectos más relevantes al momento de tener en cuenta el correcto engranaje operacional de las compañías. No obstante, estas decisiones de compra están estrechamente ligadas al análisis de la demanda. 

				Stockear más o menos es uno de los prin-cipales problemas a los que las empresas se ven enfrentados y uno de los proceso de mayor sensibilidad al momento de eva-luar los futuros riesgos operacionales. 

				Tomando a su industria como ejemplo, Lía Vera comentó que el tema de la demanda en vinos es bien complejo, porque “no te quieres tomar el mismo vino todos los fin de semana. ^
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				EL ROL DE SUPPLY CHAIN 

			

		

		
			
				Lo anterior, sumado a la alta velocidad de los desarrollos tecnológicos, la irrupción del ecommerce y conceptos como la omnicanalidad, están presio-nando e impulsando de manera muy rá-pida la adaptación de los modelos de ne-gocio de las empresas, forzando cada vez más, a que se acorten las fronteras entre los negocios físicos y digitales.

				Claramente, esto dificulta de gran manera la toma de decisiones en la cadena de su-ministro de cara al futuro y representa un gran desafío para cualquier organización a la hora de definir su estrategia de mediano y largo plazo, esforzándose por establecer soluciones eficientes que impacten al pro-ducto o servicio y conectando la estrategia corporativa con la ejecución del día a día.Por otra parte, abre una gran oportuni-

			

		

		
			
				dad para los ejecutivos del área de Supply Chain, transformándose en un pilar cen-tral, tanto en la ejecución táctica y opera-tiva, como en la definición y toma de de-cisiones de alto impacto para el negocio.

				Será necesario tener la habilidad y capa-cidad de adaptarse a un escenario cam-biante, ágil y flexible, donde se hace cada vez más difícil la capacidad de predecir la demanda futura con plazos cada vez más acotados, dificultando la capacidad de planificar, organizar, dirigir, controlar, optimizar y estandarizar los procesos. Este punto es de especial cuidado y es uno de los más complejos de resolver para cual-quier compañía, ya que viene a desafiar la manera tradicional de manejar un modelo de cadena de suministro.

				Para hacer frente a estos cambios, será sumamente importante poder entender en qué grado de madurez se encuentra nuestra organización en términos de es-tructura organizacional, procesos, gestión del capital humano y desarrollo tecnológi-co entre otros. 

				Por otra parte, debemos dedicar tiempo en definir claramente cuál será nuestra propuesta de valor diferenciadora, to-mando en cuenta que queremos ofrecer, de qué forma y como queremos competir. Recalco lo anterior, ya que es muy impor-tante saber qué servicio soy capaz de en-tregar actualmente y donde quiero estar en el mediano y largo plazo, definiendo y declarando a nuestros clientes una pro-mesa consistente que nos permita cumplir nuestra propuesta de valor. 

				Es utópico pensar que todas las compa-ñías que se lo propongan, podrán tener el mismo nivel de servicio y de eficiencia operacional que tienen grandes organiza-ciones mundiales (por ejemplo, Amazon), sin ver afectados sus costos operativos a tal punto de hacerse inviable y poco com-petitivas. 

				El desafío está en poder plantear una es-trategia que permita ser eficiente y eficaz en el mercado objetivo que queremos 

			

		

		
			
				Es una realidad la transformación cultural que está viviendo la sociedad actual en referencia a los hábitos de consumo, que cada vez se hacen más específicos, sofisticados y dinámicos. Personas con un alto grado de información, demandando funcionalidad de productos y servicios, experiencias que los identifiquen con un propósito o sentido (ejemplo de esto es la preocupación por pre-ferir productos sustentables que tengan un aporte positivo para el ecosistema) e inmediatez con alta flexibilidad para poder admi-nistrar su tiempo. 

			

		

		
			
				COMO EJE ESTRATÉGICO
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				competir, siendo coherentes con la pro-mesa que declaramos a nuestros clientes en tiempo y forma. 

				Existen muchas tendencias que están dan-do guía a como las empresas pueden ha-cer frente a este nuevo escenario, si bien nada garantiza el éxito en un mercado tan dinámico, hay algunas consideraciones que según mi punto de vista debemos tener presentes y marcarán la pauta para poder optimizar de manera eficiente la cadena de suministro y alinearla con una estrategia sustentable.

				Definición y costeo de la cadena: La importancia del mapeo de la red para la co-rrecta toma de decisiones.

				Como primer punto, debemos tener la ca-pacidad de identificar, medir, cuantificar y definir una estrategia clara para cada eta-pa de la cadena de suministro, haciendo 

				foco en transparentar nuestros procesos críticos con el objetivo de poder tomar ac-ciones que nos permitan definir donde y como optimizar los recursos para alinear-los con la estrategia compañía. 

				Debemos identificar sumamente bien los procesos que intervienen en cada etapa de la cadena de suminis-tro para tener visibilidad completa de la red, con esto me refiero a definir las capacidades producti-vas máximas, los recursos involucrados, los tiempos asociados y los costos que tiene a nivel de detalle. 

				El mapeo y costeo de la cadena completa permite tomar decisiones de cómo queremos plantear nuestro modelo de negocio hacia el futuro, definiendo donde debemos focalizar los esfuerzos en busca de eficiencia en automatización, estanda-

				rización y donde debemos apuntar a bus-car bases flexibles de gestión para hacer frente a los cambios de demanda poco controlables. 

				Con esta información, podemos definir con mayor seguridad en qué etapa de la cadena tomar la decisión de inversión para actualizar y/o incor-porar herramientas tec-nológicas que apunten a aumentar la productividad, disponibilidad y calidad de nuestros procesos. 

				Esto requiere un trabajo minucioso y detallado, ya que cualquier decisión tie-ne un alto impacto finan-ciero, por lo que debemos tener muy bien identifica-do los procesos que interactúan con esa tecnología que definamos incorporar, así como los retornos que representarán para nuestra cadena de valor.
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				Lo anterior es muy importante, ya que sa-bemos que la tecnología jugará un papel fundamental en el futuro de la logística. Los desafíos que presenta por ejemplo el ecommerce, que cambia frecuentemente su composición de la demanda, desafian-do la capacidad de procesar pedidos en tiempo real, con baja profundidad (pocas unidades por línea), alta precisión de in-ventario y necesidad de conexión con la distribución casi en línea, hace que el ta-maño, layout y tecnología de los centros logísticos y transportes cambie. 

				Por lo tanto, si no tengo bien identificados mis puntos críticos, difícilmente podré en-tender a donde apuntar los esfuerzos para el desarrollo del modelo integral. Como sabemos, la logística puede ser una fuerte barrera de expansión si no está bien de-finida. 

				El hecho de no tener claridad de mis capa-cidades limita fuertemente mi capacidad de reacción y de crecimiento, esto se ve de manera mucho más clara en perio-dos de alta demanda como son fiestas patrias, navidad, vacaciones (en regiones particulares) y eventos de alto descuento por internet (cyberdays y black friday en-tre otros). Los ejecutivos de Supply Chain debe ser capaces de transparentar y poner al servicio de la organización la informa-ción relevante para la toma de decisiones, así como lograr ser el puente y asumir un rol coordinador entre los distintos depar-tamentos de la empresa para ganar com-petitividad. Tener una buena definición de la red, con información precisa y procesos bien definidos ayuda a mejorar la planifi-cación integral de la cadena de suminis-tro, logrando crear mejores sinergias entre departamentos e incentivando la toma de decisiones de manera más confiable para toda la organización. 

				Tecnología aplicada: La decisión de estandariza-ción, automatización y fle-xibilidad de los distintos procesos de la red. Sabemos que la tecnología es y será un factor clave en la evolución de la cade-na de suministro, dado que tiene efectos 

			

		

		
			
				directos y comprobados en la eficiencia de procesos, mejora en tiempo de respuesta y en la calidad del servicio. El desarrollo experimentado en el último tiempo asom-bra por el alto grado de rapidez, inno-vación y complejidad logrado, dejando como interrogante, como las compañías lograrán asimilar e incorporar dicha tecno-logía a sus organizaciones de manera ágil para lograr adaptarse de buena manera y generar reales ventajas competitivas. 

				Ejemplos claros del gran crecimiento ex-perimentado en los últimos años son la robótica y el desarrollo de las platafor-mas tecnológicas en la administración de información. La Robótica, cada día toma más fuerza ayudando a la cadena de suministro a reducir errores, a mejorar la precisión de preparación de pedidos, a disminuir costos, a optimizar espacios en los centros logísticos y a mejorar tiempos de entregas en el servicio. 

				Por otra parte, y de manera complemen-taria, el gran desarrollo de las plataformas tecnológicas y su capacidad de procesar gran cantidad datos, está permitiendo una administración y gestión eficiente de la cadena de suministro, logrando sincro-nizar en tiempo real información precisa para la toma de decisiones oportuna.

				Está claro, que se hace cada vez más ne-cesario dotarse de cadenas de suministro ágiles, capaces de adaptarse a nuevos escenarios, orientarse a un consumidor nuevo y diferente cada día. Para conseguir esa agilidad, será necesario definir los pro-cesos donde necesitaremos desarrollar la capacidad de flexibilidad productiva (para hacer frente a eventualidades) y en los cuales tendremos que focalizar los esfuer-zos en estandarizar y/o automatizar en eficiencia operacional. Para eso, se debe estudiar, definir y declarar las capacida-des productivas dimensionando recursos y tiempos asociados por proceso. El ob-jetivo es tener un mapeo detallado de las áreas críticas de la cadena. 

				Debemos trabajar para tener un buen sis-tema de planificación y control de corto, 

			

		

		
			
				mediano y largo plazo de estacionalidad de demanda que nos permita tomar de-cisiones de manera correcta y oportuna. 

				Dada la imposibilidad de pronosticar el 100% de nuestra demanda, debemos tra-bajar en nuestra base conocida o predeci-ble, que nos permita definir los recursos para optimizar los procesos en busca de esos puntos críticos donde necesitaremos invertir en automatización que impacte el aumento de productividad y reducción de costos de la cadena. Por otra parte, debe-mos definir aquellos puntos críticos, don-de necesitamos flexibilidad para disminuir leadtimes de entrega con capacidad para resolver el pronosticado no planificado, siempre considerando planes alternativos para eventualidades. 

				Para poder lograr esto, algunas estrategias sugeridas son: potenciar la capacitación de nuestros equipos de trabajo en diferen-tes funciones (polifuncionalidad), generar acuerdos colaborativos con proveedores de servicio (transporte, personal, máqui-nas e insumos, entre otros) y generar sis-temas innovadores de incentivo variable para el equipo de trabajo, enfocados en productividades que permitan apuntar a subir esa producción nueva. Los procesos críticos de alta flexibilidad (por ejemplo, última milla) son los que tienen mayor ineficiencia en términos económicos para la cadena, pero debemos ser capaces de definirlos, declararlos públicamente a la organización y a nuestros clientes. 

				En el caso del ecommerce por ejemplo, es sumamente importante declarar pública-mente a nuestros clientes, que si se quie-ren acortar tiempos de entrega, tendrán un costo diferenciado por su intensivo foco en procesos variables. 

				Lo importante será tener una estrategia clara y consistente con la propuesta de valor de la compañía, la cual debemos de-clarar públicamente a nuestros clientes y procurar nunca romper. ^
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				VALOR AGREGADO 

			

		

		
			
				El comercio globalizado, la complejidad de las cadenas logísticas y la necesidad de llegar con más rapidez y efi-ciencia a los consumidores son algunos de los factores que han con-ducido a las empresas a buscar diversas estrategias para responder a las exigen-

				cias cada vez mayores de los mercados. En consecuencia, la tercerización logística se ha convertido en una alternativa cada vez más relevante para atender los nuevos retos que están enfrentando las diferentes industrias, generándose un aumento de la demanda de empresas dedicadas a ofertar servicios 3PL y 4PL para el mercado logís-

			

		

		
			
				tico a nivel global A nivel global (y nacio-nal), la externalización de uno o más pro-cesos logísticos se ha convertido en una tendencia en crecimiento, presentando una amplia penetración los servicios 3PL, a partir de una oferta que se arraiga con fuerza, y que en el corto plazo representa una ventaja competitiva que es vista como la brecha que existe entre los líderes y “los que le siguen”. 

				En esta dinámica y de acuerdo con datos aportados por la consultora Capgemini, a partir de la encuesta global “2018 Third-Party Logistics Study: The State of Logis-tics Outsourcing”, el fortalecimiento de la tercerización 3PL se explica en que ésta representa una “asociación significativa” a partir de “la mayor disponibilidad de da-tos y la capacidad de tomar decisiones en tiempo real, lo que está llevando a solu-ciones innovadoras que pueden propor-cionar una ventaja competitiva para los consignadores”.

				Según cifras del estudio de Capgeminil, el 73% de los usuarios de 3PL consideran que los estos Operadores Logísticos pro-porcionan nuevas e innovadoras formas de mejorar la eficacia logística, mientras que un 81% de los mismos están de acuerdo en que el uso de 3PL ha con-tribuido para mejorar los servicios a sus clientes finales. 

				En tanto, el estudio de este año recalcó la importancia de factores como: la aper-tura, la transparencia y la comunicación efectiva en la relación entre 3PL y sus clientes. 

				En ese sentido y ante la dinámica del mer-cado, los OL 3PL deben ser capaces de entender y adaptarse a las necesidades de los clientes para convertirse no sólo en un proveedor, sino en una empresa que se integre a otros procesos internos que van desde la planeación de la demanda, flujos de comercio exterior, procesos de acondicionamiento y valor agregado, así como a la búsqueda de eficiencias que generen ahorros tangibles para todos los jugadores. 

			

		

		
			
				Con frecuencia, entre los objetivos de Valor Agregado figuran los relacionados con la calidad, la sostenibilidad, la eficacia o la efi-ciencia en la prestación del servicio, convenientemente matizados y concretados según los intereses, las potencialidades y, en gene-ral, la orientación estratégica de la organización. No obstante, brindarlos también representa un vínculo superior entre el OL y su Mandante. 

			

		

		
			
				CUANDO EL OPERADOR LOGÍSTICO ES MUCHO MÁS QUE UN PARTNER
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				Al momento de evaluar aquellos aspec-tos que motivan y fortalecen la decisión de tercerizar toda o parte de la operación logística de una compañía, es válido es-tablecer que las empresas que optan por esta estrategia valoran por sobre todo el profesionalismo, la experiencia, la trans-parencia y la flexibilidad de los “terceros” para afrontar los cambios que en el mun-do de hoy están a la orden del día. No obstante, frente a una –cada vez más pro-lífera- oferta de OL 3PL (y 4PL) a nivel na-cional- la toma de decisión se torna cada vez más compleja, tanto para los que bus-can estas soluciones como para los que ofertan estos servicios. 

				Considerando lo expuesto, no es de ex-trañarse que fuera de la excelencia que se pueda ofrecer en el servicio estándar de tercerización, los OL deben ser capaces de brindar un valor agregado que impulse a sus potenciales clientes a inclinarse por su oferta. Es sabido que en los mercados competitivos modernos, el Valor Agrega-do que una empresa pueda ofrecer es lo que determinará su verdadero potencial de crecimiento y su posicionamiento en el mercado.

				Conscientes de la potencia que el con-cepto: “Valor Agregado” posee, hoy en día no es de extrañar que los creativos del marketing lo utilicen como un slogan comercial para atraer más clientes, incluso sin dejar claro dónde radica o en qué con-siste dicho valor agregado. Así, el concep-to pierde significado y su potencial se nu-bla. Claramente, desde el punto de vista publicitario, hablar de “servicios de valor agregado” representa un mensaje senci-llo, directo y atractivo. No obstante, uti-lizarlo sin que efectivamente los bienes o servicios ofertados posean un valor agre-gado real puede pasar una factura muy alta a las organizaciones que empleen el concepto, sobre todo cuando hablamos de empresas que entregan soluciones de tercerización para el sector logístico. 

				En esta línea, cabe destacar lo expresado por Jorge Tesler, director de la Especiali-zación en Gestión de Logística Integrada del Instituto Tecnológico de Buenos Aires (ITBA), en su columna “Como agregan valor los Operadores Logísticos”, docu-mento en el cual manifiesta la importan-cia de ser muy críticos sobre el empleo del concepto de Valor Agregado en las operaciones logísticas, “con el objeto de generar, tanto en los prestadores como en los receptores de servicios, criterios claros sobre el tema, e identificar el valor que se agrega. Esta es la única forma de obtener beneficios concretos”.

				Partiendo de esta base, es importante es-tablecer un marco claro para el concepto en polémica. Así, en términos empíricos y en una acepción económica “el valor agregado es el valor económico adicional que adquieren los bienes y servicios al ser transformados durante el proceso pro-ductivo”. 

				Ahora bien, ¿cómo se traduce lo anterior a la dinámica de los OL y la tercerización? Según explica Marco Ortega, destacado profesional y consultor logístico del ám-bito nacional, “Cuando un OL manifies-ta que su oferta brinda servicios de valor agregado, implica que es capaz – a nivel de infraestructura, operativo y estratégico – de entender el negocio y las necesidades del cliente, y en consecuencia, entregar un servicio de calidad, optimizado, inno-vador y flexible; de forma rápida, eficiente y con visibilidad”. 

				Así, en estricto rigor el concepto de valor agregado se debe entender como “aquel que se aporta a los bienes producidos o a los servicios ofrecidos que va más allá de lo esperable en función de las materias primas empleadas o los recursos disponi-bles”. 

				Con ello, lo primero a plantearse muy se-riamente es si se dispone de un conoci-miento profundo y exhaustivo de la pro-pia compañía y de la competencia, de las necesidades del mercado y del modo en el que los competidores tratan de satisfa-
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				cerlas. Solo así, contemplando estos asun-tos con el adecuado detenimiento los OL pueden encontrar el modo de aportar un valor añadido a las operaciones logísticas que les han sido confiadas.

				Siempre en torno al ámbito logístico, re-sulta relevante que aspectos como la glo-balización de los mercados y el auge del comercio electrónico o la complejidad y exigencia específica de los diversos mer-cados, son algunos de los factores que han propiciado el surgimiento de nuevas oportunidades de negocio pero, también, de un nivel de competitividad mucho ma-yor entre los OL; lo que a su vez les exige ofrecer servicios con un valor sensible-mente superior al de la competencia.

				En este contexto, cuando se hace alusión al VA en tercerización se consideran dos frentes: uno ligado a los procesos y otro al producto. Según explica Ortega, “el valor agregado en materia de procesos tiene un carácter cualitativo, es decir, im-plica que como OL incremento mi calidad de servicio a partir de la optimización o especificación de un proceso estándar (al-macenamiento, transporte y distribución, recepción de mercaderías, control) de acuerdo a los requerimientos y necesida-des del cliente. 

				En cambio, cuando hablamos de Servicios de Valor Agregado orientados al producto se habla de aquellos procesos de transfor-mación o adecuación de los bienes (eti-quetado, sensorización, elaboración de packs u otros), lo que comúnmente cono-cemos como maquila”. 

				A este respecto es importante establecer que ambos frentes de Valor Agregado (Operativo y del producto) deben ser pre-establecidos entre el mandante y el OL a partir de un “Standard Operating Proce-dure (SOP) o Procedimientos Operativos Estándar, documento mediante el cual se establecen los protocolos de los pro-

				cesos de trabajo que se desarrollarán. A nivel experiencial, Eduardo Ponce, Direc-tor de Operaciones de Juegos de Video Latinoamérica, empresa dedicada a la comercialización de videos juegos y pro-ductos licenciados en la Región que ha optado por la estrategia de tercerización, comentó que “para nuestra industria con-tar con el apoyo de un buen partner es fundamental y en lo que se refiere a Valor Agregado tenemos muy bien definidos aquellos aspectos que se refieren a valor agregado de procesos y de productos ya que nuestro negocio se maneja a partir de estándares internacionales muy estrictos que nuestro OL debe conocer y cumplir a cabalidad”.

				En este contexto, Ponce explicó que si bien en Chile no existen OL especializados para manejar sus categorías de productos, se apalancaron en aspectos como el tec-nológico, la infraestructura, la flexibilidad y el RR.HH. profesional para su elección de tercerización. “Hoy, nuestra experien-cia con los dos OL con los que trabajamos en muy buena. Cuesta pero se adaptan a los niveles de calidad y servicios de valor agregado que necesitamos y eso se expli-ca en la importancia que le dan a tu nego-cio”, sostuvo Ponce.

				Ahora bien, en lo específico, el Director de Operaciones explicó que “a nivel de pro-cesos, y en base a nuestro SOP, nuestra operación requiere valor agregado en ma-terias como la gestión de pedidos, proce-sos de control de calidad, devolución y lo-gística de reversa, almacenamiento. En la gestión de pedidos, por ejemplo, es vital que se consideren las exigencias de nues-tros clientes para despachar sobre todo en materia de etiquetado (etiquetas de pre-distribución, de precio, etc.) es importante que nuestro OL entregue el mayor apoyo a nuestros clientes. 

				Otro aspecto relevante en nuestro nego-cio en torno a gestión de pedidos radica en que - por ley- se nos exige ubicar las etiquetas en lugares específicos para no dañar la propiedad intelectual de los pro-ductos, para lo cual el OL debe contar con 

				personal capacitado. A nivel de produc-tos, en tanto, Eduardo Ponce manifestó que los Servicios de Valor Agregado de-ben ser altamente estandarizados y deben contar con procesos de control de calidad exhaustivos por parte del OL. “Maneja-mos marcas como Nintendo, con están-dares de VAS japoneses. Por ello, reque-rimos ciertos requisitos de infraestructura y tecnología para manejar y manipular los productos, así como para generar los em-paques para obtener un producto termi-nado de alta calidad. 

				A partir de nuestro SOP, se regula incluso la altura de las mesas de trabajo de los operarios en los procesos de VAS, pues-to que aspectos como la ergonomía de los trabajadores es de alto interés para las marcas e incluso, periódicamente los representantes internaciones visitan las instalaciones de nuestros OL para verificar que los procesos cumplan con nuestros estándares de calidad”, comentó Ponce.

				Cuando se trata de los Servicios de Valor Agregado, referidos a la transformación o adecuación de los productos para su dis-tribución a los diferentes retailers puntos de venta, un aspecto que destaca es la necesidad de contar con Recurso Huma-no capacitado y productivo. Por cierto lo mismo ocurre cuando se trata de entre-gar servicios con Valor Agregado, para lo cual se requiere personal comprometido y conocedor de los procesos logísticos que mueven a los Centros de Distribución. 

				Oscar Canales, comentó que a sea en los procesos o en lo referente al producto, es preponderante contar con personas que posean una suerte de “espíritu logístico”, que implique no sólo técnica, sino tam-bién, un alto grado de compromiso hacia la operación. ^
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				Con una lógica distinta, especialmente pensada y diseñada para la dinámica de la cade-na farmacéutica, el nuevo CD –que significó una inversión cercana a los 40 millones de dólares- cuenta con un importante sello tecnológico y de automatización que permite a la compañía llevar con éxito la operación de 13 mil SKU’s con 15 mil posiciones pallet, 30 mil posiciones de estanterías y más de 500 mil unidades despachadas diariamente, en los 29 mil m2 construidos. 

			

		

		
			
				Una de las cadenas de farmacias más grande de Chile abrió sus puertas para conocer su nuevo Centro de Distribución, recinto inaugurado el primer trimestre de 2018. Salcobrand, empresa que forma parte del holding Empresas SB, dedicado a entre-gar una amplia gama de productos y servicios en el ámbito de la salud y belleza cuenta con un Almacén diseñado y pensado en los nuevos tiempos operacio-nales, en las características del mercado farmacéutico y en los nuevos desafíos comerciales de la compañía. 

				Cabe recordar que Empresas SB es un grupo de empresas de retail, especialistas en salud y belleza, cuyas filiales son: Salcobrand, PreUnic, DBS, Make Up, Medipharm, Recetario Magistral, Pharma Benefits, Farmaprecio, Santo Alivio y Medcell; empleando en total a cerca de 9300 colaboradores.

				Conocer operaciones distintas, destacando aquellas que marcan una diferencia en sus determinadas in-dustrias; aquellas que cumplen importantes hitos em-presariales o las compañías que se han destacados a nivel operativo es la intención de Logistec, a través de la sección “Un día En”. El nuevo Centro de Dis-

			

		

		
			
				tribución de Salcobrand, ubicado en la comuna de San Bernardo, reúne todas esas cualidades y hoy se posiciona como uno de los almacenes más modernos del país. 

				Estamos frente a uno de las instalaciones más tecno-lógicas, a nivel operativo de la industria farmacéuti-ca, gracias a una importante inversión realizada por la compañía, cercana a los 40 millones de dólares, cuyo sello estuvo en la incorporación de tecnología y el equipamiento de primer nivel, alcanzando –luego de tres años de construcción del ambicioso proyecto- un diseño logístico que permite soportar con eficien-cia una rigurosa operación con foco en la calidad y trazabilidad que obliga este tipo de productos. Así, nos trasladamos a la zona sur de la Región Metro-politana, donde fuimos recibidos por el Gerente de Logística, Raimundo García, y el Gerente de Ope-raciones, Samuel Ordenes; quienes oficiarán como guía en esta visita. 

				Nuestros anfitriones nos reciben en la sala de reunión para conver-sar de los aspectos generales del Centro de Distribu-ción de Salcobrand. Al arribar al recinto la tranquili-
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				dad percibida, contrasta con el movimiento que se desarrolla al interior del Centro de Distribución. 

				“Nos encontramos hoy en las instalaciones de Empre-sas SB, las cuales en el futuro albergará la operación de los dos retailers que tiene la compañía: Salco-brand y Preunic, en los 45 mil m2 de terrenos que tiene este recinto”, comentó García. Con cerca de 21 mil m2 construidos y con mesaninas al interior que suman aproximadamente 9 mil m2 nos enfrentamos a un Centro de Distribución de un total de 29 mil m2, con importante tecnología y equipamientos de primer nivel. 

				Las cifras entregadas por los ejecutivos no dejan de sorprender. Actualmente, en este lugar –inaugurado en febrero de este año- la compañía cuenta con 15 mil posiciones pallet, 30 mil posiciones de estante-rías, una importante cinta transportadora de aproxima-damente 9 kilómetros de largo y con 350 personas operativas en total.

				“Es un CD recién estrenado y fruto de un trabajo de tres años. El proceso tuvo un enorme desafío, dado que la remodelación de las instalaciones se realizó 

			

		

		
			
				mientras el CD continuaba operando. Fuimos remo-delando, mientras operábamos día a día y con el mis-mo estándar y calidad”, afirmó el Gerente de Opera-ciones, para esto contamos con socios estratégicos importantes como Acerorack quien nos apoyó con todo lo relacionado con racks y estanterías, destacan-do la flexibilidad para adaptarse a un proyecto que se ejecutaba mientras se sostenía la operación completa. 

				Un Salto hacia la Automatización

				Las nuevas instalaciones constitu-yen un cambio con miras a la auto-matización de los procesos, en materia de infraestruc-tura y de sistemas, siempre en busca de la excelencia operacional. Este giro, según los ejecutivos, respon-de a una mirada de la compañía hacia el futuro; un futuro que se prevé desafiante a nivel operativo para responder a las crecientes demandas de la industria y de los consumidores. 

				Otro de los motivos que llevó a este holding a iniciar el proyecto del CD fue la firme convicción de diseñar un almacén capaz de soportar el crecimiento de la compañía y albergar finalmente, en el mismo lugar, 
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				la operación de Preunic y Salcobrand, ganando en procesos de optimización. 

				Lo que nos motivó para enfrentar un desafío de esta envergadura, comenta Raimundo García fue el hecho de que “veíamos que la competencia, en esta carrera, nos llevaba la delantera, y además queríamos fortalecer las sinergias entre las empresas. Contábamos con procesos manuales eficientes, pero no nos permitía escalar a nivel operativo. Además, sentíamos que teníamos un techo y que-ríamos seguir creciendo; así que diseñamos un proceso automa-tizado que nos permitiera responder a las demandas del futuro”. 

				“Hoy nos encontramos con un CD que cuenta con lo último que han desarrollado los proveedores de la industria, acorde a los procesos productivos que tiene Sal-cobrand. Contamos actualmente con un CD semi-automatizado, el cual se densificó en su capacidad de almacenamiento, cuenta con tecnología de punta, grúas trilaterales, correas transportadoras, un robot A-Frame, sistema pick to light que permite guiar la prepa-ración de pedidos, un sorter de última generación para la distri-bución y más de mil paneles solares en la cubierta del CD, con una ganancia importante en consumo energético y relevante en el control de temperatura”, detalla Samuel Ordenes como forma de describir lo que pronto conoceremos. 

				 

				“No hace mucho tiempo, las solicitudes que hacían los locales era en papel, como manera de cubrir la demanda diaria hacia nues-tros clientes finales. Hoy tenemos un sistema que se alimenta con información de cada transacción que se genera en los puntos de venta. Estos datos nos permiten pronosticar la demanda y abaste-cer a nuestros locales periódicamente en tiempo y forma. Hemos logrado un proceso limpio y eficiente. Desde aquí hemos ido rees-cribiendo nuestra operación”, recuerda García. 

				Calidad: Clave para el Proceso

				Tras la conversación inicial nos trasladamos al CD para conocer in situ la operación de una de las cadenas farmacéuticas más im-portante del país y desde donde se abastecen 430 locales, desde Arica a Punta Arenas con presencia en Isla de Pascua y Juan Fer-nández. Ingresamos al almacén junto a nuestros anfitriones para recorrer las instalaciones, provistos de los equipos de protección personal necesarios y tras un control de seguridad. 

				Llegamos a la zona de recepción, donde los eje-cutivos nos hablan de la etapa de abastecimiento, la cual cuenta con cerca de 250 proveedores, entre los que se encuentran todos los actores de la industria farmacéutica y retail. 

				“Tenemos un sistema de recepción de proveedores, de lunes a viernes, donde recibimos del orden de 60 camiones diariamente y 300 a 400 pallet al día y unas 450 mil o 500 mil unidades diarias”, 

				afirma Raimundo García. Tras el ingreso de la mercadería, el proce-so continúa con una cuadratura física y documental, oportunidad donde se realiza además el control de calidad de los mismos. 

				“Los productos pasan el mismo día al sector de almacenamien-to. Nuestra atención está en los protocolos distintos de atender, como por ejemplo, la trazabilidad, ingresando toda la información requerida al sistema. Los proveedores han debido adaptar sus envíos a las características de este nuevo CD”, señala el Gerente de Operaciones. 

				En cuanto a la trazabilidad, uno de los aspectos de vital importancia para la industria, los ejecutivos nos cuentan que aún hay aspectos que trabajar, pero que el mercado está en constante desarrollo en esta temática. “La caja de productos (DUN) contiene toda la información, pero aún nos falta disponibilizar esa información en la caja unitaria (EAN). Hemos logrado generar la trazabilidad de los 
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				productos hasta el punto de venta, lo que –por supuesto- tiene su complejidad, pero contar con los datos electrónicamente, a través de algún código de barra o algo similar, es hacia donde debiera moverse la industria. Hoy, uno de los proyectos que estamos vien-do en esta materia es cómo incorporar datamatrix en la unidad de venta”, agregó Samuel Ordenes.

				Almacenamiento

				Uno de los aspectos más relevantes al momen-to de hablar del almacenamiento es que esta etapa está completamente trazada y cuenta aproximadamente con 13 mil sku’s. Hoy, la tecnología y los sistemas incorporados en la actividad logística permiten a la empresa conocer qué SKU va en cada posición de almacenamiento, por lo cual Empresas SB puede trabajar bajo la modalidad FEFO. (First Expired First Out)

				Durante el recorrido somos testigos de cómo el almacenamiento es clasificado en: almacenamiento general o reserva, el cual está sec-torizado por productos de farma, consumo y alimentos. Además, Salcobrand cuenta con almacenamiento especial para productos refrigerados (vacunas) que cuenta con tres cámaras y almacenaje de productos controlados (psicotrópicos), donde un equipo espe-cial, con el soporte de los directores técnicos resguardan un actuar de acuerdo a la normativa vigente. 

				Es en el sector donde se realiza el picking, donde Salcobrand hace gala de la tecnología e innovación con un proceso guiado desde el inicio al fin por sensores que controlan el flujo completo de las cubetas que tendrán como destino final alguno de los 430 locales que abastecen. Todo nace de un proceso administrado por el WMS y el WCS que determinan a partir de la demanda diaria de nuestros locales, la cantidad a reponerles al día siguiente. Para esto cuentan con un equipo de trabajo que va distribuyendo diariamen-te esta tarea de la manera más adecuada y productiva para utilizar cada sector del nuevo proceso:

				^ Aproximadamente un 25% se produce desde un Robot Aframe de 120 mts de longitud que alberga 1,500 sku diferentes. Este solo requiere ser repuesto manualmente, el resto de la labor la ejecuta autónomamente el Robot ^ Un 30% desde estaciones PTL (Pick to ligth), donde números y luces guían el actuar de los operadores, contando con 4 pasillos de 100 mt de longitud cada uno ^ Un 25% desde posiciones de estanterías tradicionales con radiofrecuencia ^ Un 20% desde el rack o las posiciones multinivel para cajas completas.

				El CD tiene un flujo constante que va desde el almacenamiento de reserva para abastecer las distintas áreas de picking y despachar diariamente. “En el día se abastece un nivel de reposición cons-tante, en base a los quiebre que va teniendo los productos en la zona de picking. Tenemos así un proceso continuo de picking y un proceso continuo de reposición. 
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				Este diseño nos permite realizar ambas labores sin interferir”, deta-lla el Gerente de Logística. 

				Estrategia de Picking

				SDA, Pick to Light, picking de estantería o picking de caja, el cual se divide a su vez en picking caja multinivel y picking caja desde el rack. Estas son las estrategias de picking diseñada para la operación, “la elección de cada una de ellas está dada fundamentalmente por la rotación de los productos”, afirma Samuel, quien agrega que “se definen los volúmenes a tra-bajar en cada una de las estrategias de acuerdo a la composición y a como salen al local”. 

				Por su parte, Raimundo añade que “todas las noches revisamos la demanda y a partir de eso definimos desde donde vamos a pickear para abastecer a nuestra cadena de locales a nivel nacional”. 

				Así, esta importante cadena farmacéutica despacha en promedio 500 mil unidades diariamente, las cuales se distribuyen en 6 mil bandejas al día y en cerca de 15 mil bultos (sumando bandejas y cajas); abasteciendo así alrededor de 300 locales al día. Sin em-bargo, los ejecutivos recalcan que este CD tiene una capacidad proyectada para distribuir entre 1 millón y 1 millón 200 mil unidades al día. 

				Más de 400 Locales en la Mira

				Seguimos avanzando en nuestro recorrido y tras sorprendernos con la diversidad de tecnología y estrategias de picking, utilizadas por la compañía., llegamos a la zona de despacho. 

				La operación no se detienen y una de las características que salta a la vista es la seguridad y el cuidado con el que los pedidos son preparados, contando para esto con un sorter de última genera-ción. Estas mismas cualidades se traspasan al área de despacho, donde los productos son cuidadosamente tratados para continuar su trayecto hacia los camiones que los llevarán a destino final. Una particularidad es que una parte de los despachos la empresa los realiza de noche, principalmente en la zona centro del país. 

				“Operamos el transporte tercerizado y cuando es de noche los asiste una persona de Salcobrand, encargada de abrir cada local para permitir el ingreso de la mercadería. Para regiones utilizamos Operadores Logísticos, quienes deben cumplir con todas las nor-mativas vigentes”, añade Raimundo. 

				Un Centro de Cara al Futuro

				El diseño de este CD ha sido fundamental para lo-grar un excelente nivel operativo gracias –según manifiestan los ejecutivos- a que trabajaron con importantes empre-

				sas líderes para el diseño de un almacén con esta características, destacando el apoyo de Syncos en el diseño y gerenciamiento del proyecto, de Knapp, como líder mundial en soluciones tecnológi-cas del mundo farmacéutico, Acerorack, Katemu y muchos más. 

				 

				Las ventajas a nivel logístico y operacional desde la puesta en mar-cha de este recinto no dejan de sorprender a los profesionales. García asegura que hoy “Salcobrand cuenta con un proceso con mayor trazabilidad y mucho más limpio. Con la posibilidad de ges-tionar con mayor visibilidad todos los procesos generando KPI’s que nos van ayudando a mejorar continuamente”.

				“Hemos ido mejorando la productividad, lo que se complementa con capacitaciones de Lean o 5S; todo para mantener un orden y proceso más seguro. Estamos convencidos que el factor orgánico es fundamental para que este CD funcione como lo hace”, enfatiza Samuel Ordenes. 

				A reglón seguido, Raimundo añade, “en el mundo logístico es co-mún que al enfrentar un problema, uno quiera solucionarlo inme-diatamente sin darse la oportunidad de entender el problema de fondo. Es importante preguntarse cuáles son las soluciones poten-ciales y cuál es el dolor del cliente final, a partir del problema que se generó. En Empresas SB hemos aprendido a “enamorarnos del problema”. 

				Desde esta perspectiva, con este modelo de CD queremos, no solo enfocarnos en una mayor productividad y más competitividad, sino que vamos de cara al cliente final y al colaborador, siempre con la visión de hacerles la vida más simple. 

				Ejemplo, de lo anterior, ha sido la implementación de un modelo de distribución de mercadería, lo que ha permitido que el proceso de reposición del local se haga de manera más simple y rápida, por ejemplo, separando los tipos de productos. 

				Conectarse mejor con el e-commerce y llegar al cliente final es hoy una de las tareas futuras de la compañía. “Estamos trabajando en la manera de integrar este proceso a nuestro nuevo CD con una visión omnicanal de la ope-ración y que reúna, por ejemplo, el e-commerce, el servicio de fono farmacia, click and collect, entre otros”, sostiene el Gerente de Operaciones. 

				Finalmente, el Gerente de Logística afirma que “estamos prepara-dos para sortear con éxito los desafíos de la operación logística del mañana. Teníamos un CD de 10 mil m2 anteriormente y hoy hemos casi triplicado nuestras dimensiones, operando hoy con un flujo constante y lógico, preparado para sumar próximamente lo que será la operación de Preunic, donde esperamos superar el millón unidades al día”. ^
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				Según cifras de la Cámara de Comercio de Santiago, en 2018 las ventas por el canal online superarán los 5 mil millones de dólares, un 30% más que el año anterior, alcanzando una penetración del orden del 5% en las ventas totales del retail. El e-Commerce crece y sus acto-res deben ser capaces de adaptarse rápidamente a los nuevos y desafiantes requerimientos de los actuales y futuros consumidores online. Ser más y más rápidos, más visibles y menos costosos, son sólo algunos de los desafío logísticos del comercio electrónico actual, siendo los modelos colaborativos la opción para entregar al consumidor una experiencia de compra que lo motive a volver. 
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				¿Recuerda el video viral que –en 2010- mostraba a un des-controlado cliente de un re-conocido fast food capitalino exigiendo su hamburguesa ¡ahora!? Pues bien, la escena que hace 8 años motivó diversos comentarios (y bur-las) a nivel nacional e internacional, res-pecto a la enardecida exigencia del cliente en cuestión, es –hoy en día- una suerte de mantra que resuena entre los diver-sos actores que participan en el cada vez más demandante comercio electrónico y el modelo colaborativo o Crowdsourcing parece ser la clave para entregarle al clien-te eso que tanto espera: más velocidad.

				La ya mítica frase: “Lo quiero ahora” ha trascendido hasta convertirse en uno de los paradigmas que, según diversos ex-pertos y estudios a nivel global, regirá el futuro del e-Commerce, basados en lo que se ha denominado: una “menta-lidad de gratificación Instantánea” que los consumidores online exhiben en la ac-tualidad; una característica que según las proyecciones se asentará en los próximos 5 años, llevando a los actores del sector a una febril carrera por satisfacer esa de-manda y no sucumbir en el intento.

				Cabe señalar que, paradojalmente, esta “mentalidad de gratificación instantánea” fue promovida por los propios actores del comercio electrónico,; poniendo en jaque –en una primera instancia- a los retailers tradicionales que incursionaban en el ca-nal online, incapaces de cumplir con los tiempos de entrega que actores online como Amazon ostentaban. 

				No obstante, en una suerte de contrao-fensiva, los retailers se han dado a la tarea de explorar nuevos modelos y tecnologías que les permitan satisfacer la creciente demanda de los consumidores por una entrega cada vez más rápida, siendo el crowdsourcing uno de los modelos que está ganando popularidad entre los mino-ristas para equiparar la cancha. 

				“La experiencia del cliente es crítica, por-que tiene el poder de aumentar no solo la 

				fidelización, sino también las ventas y la satisfacción del cliente”, La frase expuesta se repite constantemente en los diversos foros y congresos que reúnen a los princi-pales actores del sector logístico y del co-mercio minorista a nivel mundial y resume el desafío esencial que rige la relación ac-tual entre las marcas y los consumidores. 

				Así, satisfacer las expectativas de los clien-tes en la nueva era implica pasar de estar "enfocado en el cliente" a "comprometer-se con el cliente", es decir: “hacerlo feliz”.

				Cabe señalar que este cambio de enfoque ya se vislumbraba hace 5 años. De hecho, en 2013, la prestigiosa consultora Walker, especializada en el análisis del comporta-miento de los consumidores a nivel global, manifestaba en su estudio: “Customers 2020: A Progress Report” que la tradicio-nal estrategia comercial de competir ba-sándose en el precio de la oferta y en la entrega de un producto o servicio que se puede llamar satisfactorio, perdería efec-tividad con el tiempo. “Para el año 2020, el precio y el producto quedarán detrás de la experiencia del cliente como los di-ferenciadores más grandes de la marca”, establecía el documento. 

				En esta línea, uno de los factores deter-minantes para brindar una ‘Experiencia de Compra’ que cumpla con los objetivos de fidelización, satisfacción y, por cierto, aumento en las ventas es la Promesa de Entrega; pero no se trata de una promesa cualquiera, sino de una que cumpla con los actuales estándares que los consumi-dores exigen; y lo que el cliente quiere es más velocidad.

				Considerando lo expuesto, cobra rele-vancia lo dicho por Ricardo Alonso, Ceo Latam de Falabella.com, durante el en-cuentro “Desafíos Logísticos del Retail & eCommerce”, realizado en noviembre pasado. En dicha oportunidad el ejecu-tivo manifestó que en el actual contexto del comercio online, el producto es algo que empieza a “comoditizarse”, puesto que los consumidores pueden encontrar el mismo producto en diferentes e-Com-
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				merce, a precios que oscilan levemente. De ahí que el gran diferenciador sea la ‘Entrega’. “Al final del día lo que el cliente quiere es que el producto llegue lo más rápido posible”, concluyó el experto.

				Pero, ¿qué tan rápida debe ser la entre-ga? En la respuesta a esta interrogante se devela el verdadero desafío de los actores del ecosistema online; y es que según di-versas mediciones el modelo “Same day delivery” es la actual (y futura) tendencia en materia de entregas para la compra online.

				En este contexto, según cifras emanadas de la consultora internacional Forrester, que evalúa tendencia de los consumidores norteamericanos, el 57% de los usuarios de Internet, con edades entre 23 y 27 años, expresaron que la entrega en el mis-mo día los haría más leales a la marca de un retail. Igual respuesta expresó el 56% de los encuestados entre 16 y 22 años. En tanto, de acuerdo a cifras publicadas por la consultora A.T. Kearney, “el 25% de los compradores en línea abandonarían un carrito de compras si un retail no ofreciera la entrega el mismo día”.

				En la misma línea, cifras emanadas de la consultora eMarketer, en una compara-tiva entre 2017 y 2018, el modelo Same day delivery para las compras digitales en EE.UU. cobra fuerza. Así, mientras en 2017 un 17% de los compradores digita-les preferían el modelo Same day delivery, en 2018 esta opción alcanzaría el 31% de las preferencias. En torno a el modelo “Next day delivery”, las cifras publicadas por eMarketer expresan que en 2017, esta opción registraba 40% de las preferen-cias, mientras que para 2018, alcanzaría el 44%. 

				En tanto, desde la perspectiva de la in-dustria, según establece el estudio “Rein-venting the Supply Chain: The Future of Fulfillment”, publicado por Zebra.com y Qualtrics; “la tendencia más apremiante es la entrega en el mismo día o dentro de las primeras dos horas”. La medición que integró las perspectivas de más de 2.700 

				compañías de logística, retail y manufac-tureros a nivel global, estableció que “el 78% de los encuestados estiman que dentro de los próximos 5 años ofrecerán entregas bajo la modalidad “Same day delivery” y el 39% ofrecerá entregas en dos horas en los próximos 10 años. 

				Atendiendo a las cifras, según lo dicho por Ricardo Alonso, los actores del e-Com-merce enfrentan una “presión brutal para poder brindar al cliente un nivel de ser-vicio al nivel de sus expectativas. Este es el gran desafío que enfrentaremos en los próximos 3 años”, manifestó el ejecutivo, y es la denominada ‘Última Milla’ la etapa en la que se desplegarán aquellas estra-tegias que permitan consolidar entregas más rápidas y eficientes en términos ope-rativos y de costo. 

				¿Cómo ofrecer el tan anhelado Same Day Delivery? Lo cierto es que en términos logísticos implementar este modelo es complejo, de ahí que los tomadores de decisiones del sector retail e e-Commer-ce estén probando una amplia gama de estrategias de entrega para estrechar el tiempo, la distancia y su costo, entre las que se cuenta el Crowdsourcing aplicado a la Última Milla. 

				El modelo de ‘Entrega Colaborativa’ en-cuentra su génesis en el boom que en los últimos 5 años se ha dado a partir del na-cimiento de diversas startup enfocadas a realizar entregas de la última milla y de en-víos en el mismo día en el modelo on de-mand. Estas compañías, inicialmente co-menzaron a entregar comida a domicilio, pero en los últimos años han expandido su cobertura y ahora, a través de ellas, los consumidores pueden conseguir desde boletos para un concierto hasta vestuario, pasando por una amplia y novedosa gama de servicios complementarios (buscar y entregar objetos olvidados en casa, por ejemplo, o realizar compras y despachar-las en ventanas horarias muy estrechas). 

				Considerando que estas startups pueden realizar la última milla de un producto en ventanas horarias de alta demanda (2 a 5 horas), los actores del retail e-Commerce a nivel mundial han vuelto la mirada para incorporar sus potencialidades en sus pro-pios procesos de Última Milla. 

				Pero, ¿cómo operan estas compañías? Bá-sicamente, las nuevas empresas de distri-bución de colaboración funcionan de una manera similar, aunque con leves diferen-ciadores para ejecutar las entregas. El pro-ceso suele iniciar cuando el consumidor ingresa a la app móvil de la compañía de delivery para adquirir un bien o servicio contenido en su oferta, (actuando como un Marketplace promedio). 

				Una vez que se realiza un pedido en la aplicación la entrega se asigna a uno de los mensajeros ‘freelance’ o de medio tiempo que la compañía de delivery uti-lice. Los mensajeros pueden ofertar para aceptar una entrega o se les puede asig-nar automáticamente una en función de su proximidad al lugar de recogida. Hasta acá, el modelo colaborativos nos reme-mora al ya famoso modelo Uber.

				Una vez que el pedido es recogido y em-balado, el mensajero asignado lo entrega al destinatario, utilizando su propio vehí-culo (auto, bicicleta, moto). La recogida y la entrega se pueden hacer "On Demand" o ‘a pedido’, es decir en menos de 2 ho-
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				La recogida y la entrega se pueden hacer "On Demand" o ‘a pedido’, es decir en menos de 2 horas, o programarse para una ventana de tiempo específica, (entre las 13:00 y las 16:00 horas, por ejemplo). 
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				ras, o programarse para una ventana de tiempo específica, (entre las 13:00 y las 16:00 horas, por ejemplo). Finalmente, el destinatario confirma que ha recibido el pedido y el repartidor recibe una compen-sación de la empresa de entrega.

				En Latinoamérica, entre los máximos ex-ponentes del crowdsourcing se cuentan: Cornershop, Pedidos Ya, Glovo y, por supuesto Rappi; todos ligados al delivery On demand para el sector food. Durante el evento “Desafíos Logísticos del Retail & eCommerce”, Isaac Cañas, Gerente Gene-ral Rappi Chile habló acerca de los facto-res que motivaron el nacimiento de Rappi y de cómo las ventajas del modelo Crowd-sourcing aportan a estructuras logísticas complejas como las del retail actual.

				En este sentido, Cañas comentó que “la propuesta de valor de Rappi, es poder satisfacer todas las ocasiones de consu-mo diaria de una persona (…) Lo que nos mueve es ser el puente para conectar dos mundos, uno en el que se encuentran aquellos que ofrecen un servicios o un producto y el otro donde están los consu-midores que no tienen tiempo de ir a un comercio y que tienen un ritmo de vida muy rápido”. 

				¿Cómo trabaja Rappi? A partir de “rap-pitenderos”; una flota de más de 1.000 ‘repartidores’ que trabajan en modalidad freelance o colaborativo y que se movili-zan por los densos tráficos citadinos en moto o bicicleta. Ellos ganan la totalidad del costo de envío que paga el usuario, y la premisa es la entrega on demand en horas. Los que sí pagan son los comercios que aparecen en la app: algunos tienen un acuerdo de exclusividad y otros pagan comisión por los envíos que se generan en la plataforma Rappi.

				Considerando su modelo de negocio y el impacto que el modelo crowdsourcing puede tener en estructuras e-Commerce más complejas y con mayores volúmenes de envío, Cañas manifestó que hoy es im-perante “desbloquear la barrera logística para que ingrese el concepto de crowd-

				sourcing, que tiene relación con cómo una comunidad, en un ambiente colabo-rativo compartido, es capaz de obtener un win-win para usar el tiempo, por una parte, y tener esta propuesta multivertical que permite aplanar una curva o picks de entregas para que esta flota colaborativa y compartida pueda dar la mayor cantidad de vueltas y el consumidor sea satisfecho (…) en cada pedazo, hay una inmensa oportunidad de mejora”.

				Y de hecho, la barrera ya está cayendo para muchos retailers que ven en el mo-delo colaborativo la oportunidad para hacer más eficientes la Última Milla y po-der ofrecer aquello que los consumidores exigen: Más velocidad. En lo concreto, el retail e e-Commerce actual, ya está apro-vechando esta fuerza de delivery, acele-rando drásticamente los tiempos en las áreas urbanas, donde hay una alta den-sidad de envíos y mensajeros potenciales para ser utilizados. No obstante, a medida que aumenten los volúmenes de entrega, estas nuevas empresas de distribución de colaboración deberán optimizar aún más sus entregas para mejorar la eficiencia de los costos.

				En esta línea, Ricardo Alonso comentó que “nuestra industria debe volverse más eficiente y necesita mejorar el servicio y eficacia en la entrega, un tema no menor puesto que a medida que el e-Commerce crece y las áreas urbanas se densifican nos enfrentamos a entornos más comple-jos. La última milla se puso caliente y, en nuestro caso, venimos usando el crowd-soursing para efectos de entregar produc-tos que caben en esa mochila que va de-trás de la persona que hace el delivery en bicicleta, moto, caminando, etc., y lograr satisfacer la expectativa del cliente”. 

				Según lo expuesto por el ejecutivo de Fa-labella, durante el encuentro menciona-do, esta tendencia sólo crece y lo hace “a niveles bastante impactantes”. “Hay ciu-dades en las que pueden ver un montón de gente pickeando productos en tiendas o supermercados para su delivery”, co-mentó el profesional, agregando que este 

				modelo ha llevado a mayores eficiencias a los Centros Logísticos que son capaces de acertar con gran precisión los niveles de demanda de un mercado específico. 

				A partir de las nuevas exigencias del con-sumidor online, los actores del entorno e-Commerce han consolidado la convicción de que una logística eficiente es parte esencial de la oferta de valor de sus co-mercios. En este plano, durante su parti-cipación en el encuentro “Desafíos Logís-ticos del Retail & e-Commerce”, Alfonso Díaz, Gerente General de Chilexpress ma-nifestó que “hoy en día la oferta logísti-ca está determinando las preferencias de los clientes, está siendo parte integrante de la oferta de valor de las empresas y al hacerlo están siendo también parte de la construcción del valor de marca”. 

				Ahondando en esta visión, Díaz manifes-tó que “hay algunos que han extremado este concepto y aseguran que la logística es el nuevo marketing y lo dicen en el sen-tido de que el marketing ha estado toda la vida tratando de inclinar la balanza de las preferencias de los consumidores por una u otra oferta y, finalmente, en mu-chos casos, sino en la mayoría, es la pro-puesta logística la que termina inclinado la balanza”.

				Por cierto, el Gerente de Chilexpress tam-bién destacó el potencial logístico para el comercio electrónico, asegurando que “en la medida que tenemos una amplia cobertura ampliamos el mercado poten-cial, pero lo que es un poco menos evi-dente es que la logística tiene mucho que ver con la tasa de conversión de los e-Commerce. La disponibilidad de una oferta que se adapte a lo que el cliente está esperando en el momento en que está comprando, incide significativamente en la tasa de conversión de un sitio”. ^
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				EL DESAFÍO OMNICANAL EN CHILE, DESDE UNA ESTRATEGIA SEPARATISTA A LA INTEGRACIÓN

			

		

		
			
				LLa experiencia lo es todo”. Bajo esta premisa, los retailers a ni-vel mundial han experimentado una profunda evolución que tiene como eje central al cliente y la integración operativa de sus diversos canales de venta, estrategia más conocida como Omnicanalidad; la que supone para los actores del comercio minorista un reto ineludible en la nueva era digital. 

				Pero, ¿qué implica ser un retail Omnica-nal? Pues bien, el modelo se explica en la siguiente lógica: No importa cuál sea el canal que el consumidor prefiera para relacionarse con un retail y concretar su compra (tienda física, sitio web, aplicación móvil o tienda telefónica); lo realmente importante es que los diversos canales estén disponibles, integrados y ‘conversen entre sí” a nivel comercial, de marketing y 

			

		

		
			
				operativo; con miras a que: sin importar el origen de la compra, la experiencia sea transversal, integrada, personalizada y sa-tisfactoria.

				A partir de lo expuesto, es válido afirmar que la meta “omnicanal” que los retailers multicanales se han impuesto en el corto plazo se explica en diversos factores, entre los cuales destacan: la vorágine tecnológi-ca (como agente y facilitador del cambio) y el consumidor (como motivador). 

				Así, hoy asistimos a un renovado escena-rio de consumo en el cual los clientes son protagonistas, ya que son ellos quienes inician el proceso de compra, proponen y disponen; manejan con gran destreza dispositivos móviles y están hiperconecta-dos, al tiempo que se han tornado más exigentes, empoderados y opinantes. 

				En backstage, en tanto, los retailers han cedido parte del control, para enfocarse en las necesidades y preferencias de sus shoppers; teniendo como eje focal estar a la altura de las expectativas del cliente en torno a la experiencia de compra (y todos los procesos que esta implica), con miras a que éste regrese por una “nueva experiencia” y, finalmente, comparta su historia. 

				Teniendo a la experiencia de compra como el factor decisivo para el retail ac-tual, expertos a nivel mundial han refor-zado su mensaje hacia los retailers, ex-hortándolos hacia la estrategia omnicanal con el cliente al centro. En este contexto, durante la 3ª versión del e-Commerce In-novation Summit, organizada por la Cá-mara de Comercio de Santiago (CCS), la experta en comercio electrónico, Fiona Swerdlow VP, Directora de Investigación de Forrester, expresó que “centrarse en el consumidor es vital, ya que sin él, no hay negocio”, agregando que “para conocerlo ya no es útil la segmentación tradicional, sino que hay que tratar de percibir qué caracteriza a este consumidor empodera-do que tiene, en promedio, cuatro dispo-sitivos conectados y exige una experiencia de compra completa”.

			

		

		
			
				¿Somos Omnicanal? Para ser justos, aún queda mucho por hacer para que el retail chileno pueda denominarse a sí mismo “retail Omnicanal”. No obstante, no estamos lejos y en este tránsito, es imprescindible entender que más allá del canal integrado o un precio atractivo, el consumidor exige una experiencia de compra integrada, que traspase los límites entre lo online y lo offline. 
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				En este sentido, La principal preocupación del Retail debe radicar en cómo entregar una experiencia de calidad a los clientes en todos los canales de interacción: La tienda física, la tienda digital y los cen-tros de atención al cliente; partiendo de la base de que todos los canales importan en igual proporción. Bajo este panorama, es justo decir que a pesar de las visiones ‘apocalípticas’ la tienda física seguirá te-niendo gran importancia en los próximos años. 

				No obstante, para que su futuro sea pro-minente se debe mejorar la experiencia digital de los consumidores en la tienda física. Así, volvemos al punto de la interac-ción como la clave del futuro, de ahí que hoy a nivel mundial los retailers estén de-sarrollando tecnologías como, por ejem-plo, la realidad virtual y la realidad aumen-tada, con el fin de que los consumidores puedan interactuar con los productos.

				A partir de lo expuesto por Swerdlow, los retailers deben ofrecer experiencias que refuercen la decisión de compras de los consumidores a un nivel multigeneracio-nal, omnicanal, de forma física o virtual, innovadora y digital, todo al mismo tiem-po, lo cual representa todo un desafío. Ya no basta con brindar el mejor precio o diferentes opciones al momento de ad-quirir un producto. El consumidor actual busca un servicio personalizado, rápido y diferente. Ya no basta con ser multicanal. 

				Si bien el retail chileno está invirtiendo fuertemente en lograr la omnicanalidad, que provea una perfecta y fluida expe-riencia de compra al consumidor, aún queda mucho por hacer para que esta sea una realidad. Y es que, si se plantea con objetividad, basta con pensar en la propia experiencia para constatar que el retail chileno tiene aún muchas oportunidades de mejora en materia omnicanal, especial-

				mente en lo referido a la coherencia entre las estrategias físicas y online. Y todo lo que tiene que ver con despachos y distri-bución.

				Así, teniendo en cuenta el actual escena-rio del retail nacional, es válido establecer que éste ha mostrado un gran empuje en el desarrollo de canales alternativos a los grandes formatos, es decir la multicanali-dad, principalmente debido al crecimiento sostenido de las ventas online en el país y en los nuevos hábitos de consumo de los chilenos que utilizan las diversas platafor-mas online, ya sea para efectuar compras, buscar información de un producto o “vi-trinear” virtualmente. Así, hoy los chilenos usamos internet, el smartphone, vamos a la tienda, hacemos consultas telefónicas, todo antes de efectuar una compra en el retail. No obstante, si bien tenemos a la multicanalidad como aliado, dichos cana-les no siempre conversan entre sí, lo que –finalmente- genera una experiencia de compra menos satisfactoria y en ocasio-nes desalentadora.

				Un ejemplo claro de lo que vive el retail nacional en esta situación ‘separatista’ de los canales de venta es la diferencia en precios. De hecho, el consumidor chileno tiene la percepción de que el canal On line tiene ‘mejores precios’ que el canal físico, debido a que muchas cadenas –en aras de fortalecer las compras por el canal electrónico- presentan ofertas ‘exclusivas’ para Internet, lo que podría generar la percepción errada de que la tienda física es más cara y por ende menos atractiva. Por cierto, el hecho de que estas ofertas no se repliquen en la tienda física o en otros canales como el telefónico, ponen la lápida al rasgo integrador que un retail que apunta a la omnicanalidad debe po-seer. 

				En lo referido a los procesos de despachos y distribución de los retailers nacionales, tenemos que si bien se ha avanzado am-pliamente en la implementación de diver-sas modalidades de entrega y despacho para las compras online, en muchos retai-lers los procesos de despacho y distribu-
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				ción son segmentados según el canal de venta, por lo cual los recursos no son utili-zados a cabalidad, presentando niveles de ineficiencia que podrían ser superados si los activos fueran utilizados de forma inte-grada. No obstante, hoy existen ejemplos en materia de gestión logística del trans-porte en el país dignos de mencionar. Tal es el caso de Sodimac, que ha integrado los procesos de despacho y distribución online y offline, con lo que sus niveles de cumplimiento son altísimos y reconocidos a nivel de clientes. 

				Otro aspecto en el que el retail chileno debe mejorar a nivel operacional es la lo-gística de reversa, un aspecto que se hace más necesario sobre todo cuando se asiste eventos de compra masiva online, como los denominados Cyber Days. 

				Lo cierto es que los procesos de devolu-ción de productos o de reembolso aún no son integrados y se mantienen segmenta-dos según el canal de compra, lo que ge-nera un ánimo adverso en el consumidor. 

				Con lo expuesto es válido afirmar que si bien en Chile se está hablando hace mu-chos años del retail omnicanal, aún éste no es una realidad, ya que aún se observa una estrategia separatista de los negocios online y offline, más que una estrategia integradora, que es lo que el consumidor exige. Aún queda por hacer para que el retail nacional pueda denominarse a sí mismo Omnicanal. 

				No obstante, es válido afirmar que esta in-dustria está motivada y se está preparan-do fuertemente. Muestra de ello son las diversas estrategias desarrolladas por los retailers nacionales en el último tiempo, entre las que destacan: el fuerte plan de inversión (US$ 1.000 Millones) desarrolla-da por Falabella en logística y tecnología; el desarrollo del canal Mobile y la estrate-gia de entrega en 90 minutos desarrollada por Cencosud o lo hecho por Ripley con la puesta en marcha de su Marketplace y el aumento de las categorías que participan en las ventas online, por mencionar algu-nas estrategias. 

				“El presente y futuro de la interacción de las marcas con los consumidores está en la tecnología”. La frase expuesta es otra de las premisas que mueve en la actualidad al retail en su evolución omnicanal y debe ser internalizada por los retailers naciona-les para ser exitosos en su transmutación hacia la omnicanalidad. 

				Así, en torno a las oportunidades y de-safíos que representa la transformación digital para el comercio minorista, según cifras publicadas por Accenture, para el año 2020, 100 millones de consumidores comprarán a través de la realidad aumen-tada; lo que refleja una migración desde el un retail netamente físico, apalancado en el servicio, a uno remoto apalancado en tecnología. Todo se trata de usar las nuevas tecnologías para entregar una ex-periencia única a los clientes.

				Frente a lo expuesto, resulta válido pre-guntarse ¿cómo los retailers chilenos han incorporado esta premisa a su quehacer? En este punto, lo ciertos es que los retai-lers en Chile y a nivel global están utilizan-do tecnologías como analytics para poder conocer cuáles son los intereses de sus consumidores, con el fin de entregarles ofertas personalizadas e incluso en tiem-po real. No obstante, la integración de tecnologías como a Realidad Aumentada están lejos de ser implementadas, puesto que el canal online aún tiene un amplio espacio de crecimiento. 

				Con todo, los retailers saben que la trans-formación digital es la única forma de mantenerse competitivos en la nueva Era Digital. Es por eso que el crecimiento sos-tenido que hemos estado observando en los últimos años del e-commerce seguirá su ritmo, y hacia el año 2025, crecería un 40% a nivel mundial. ^
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				¿A qué hora llega el pedido? ¿Dónde viene el despacho? ¿Puedo programar día y ven-tana horaria para la entre-ga? Estas son algunas de las 

				preguntas que como cliente nos hacemos cada vez que adquirimos un producto en el comercio electrónico. Así, de todos los procesos que conforman la cadena logís-tica del comercio electrónico, existe uno 

			

		

		
			
				que hoy tiene de cabeza a los ejecutivos y a la industria en general, la conocida úl-tima milla. 

				La última milla se ha transformado, de la mano del desarrollo del comercio electró-nico, en el eslabón más importante de la cadena logística. Su relevancia es posible analizarla desde el punto de vista del cos-to que esta etapa operacional conlleva, las tecnologías incorporadas y la atención que los profesionales del área ponen en aras de encontrar las mejores alternativas para responder a las crecientes demandas de los consumidores. 

				Cientos de estudios, análisis, columnas y opiniones han desarrollado en el último tiempo los ejecutivos de la industria con la finalidad de ahondar en los alcances y el poder que tiene este eslabón en el éxito final de la operación logística y también en el aspecto comercial de la empresa. 

				Los pocos kilómetros que conformar este tramo engloban todos los aspectos que hoy son signos de éxito empresarial: efi-ciencia, calidad de servicio y confianza en los clientes son algunos de ellos. La importancia de estos componentes ha transformado a la última milla en el cen-tro de atención de la industria logística e-Commerce, en especial por los desafíos que genera. 

				Cabe enfatizar que el viaje de cientos de paquetes desde el lugar de acopio, ya sea una tienda o un CD, hasta las manos del 

			

		

		
			
				En el comienzo de esta historia, el tracking era visto como una he-rramienta enfocada a entregar seguridad en la operación de des-pacho y distribución. Actualmente, las demandas de los consumi-dores online han obligado a la industria del e-Commerce a mirar hacia estas tecnologías como una plataforma de ayuda a la mejora constante de la calidad de servicio que piden sus clientes.
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				UNA INDUSTRIA PREPARADA PARA RESPONDER A LAS DEMANDAS
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				cliente final tiene un componente fun-damental –que en otros eslabones de la cadena no es tan latente- como es la Confianza; factor que se transforma en el elemento más importante de la industria moderna. 

				La confianza de los clientes es algo intan-gible, muy difícil de medir, pero de una sensibilidad e importancia única, conside-rando las repercusiones que un quiebre entre empresa y consumidor puede tener para la imagen de la compañía, más aún si se consideran las características que tiene hoy por hoy el consumidor on-line, quien con un solo click en sus redes sociales multiplica el eco sobre la imagen de una marca o producto. 

				Es así, como lo básico y central en la última milla es “cumplir la promesa”. 

				Entregar en menor tiempo, ofrecer más opciones para el despacho y hacerlo de manera más económica son algunos de 

				los retos que enfrenta la industria y que ha obligado a muchos a rediseñar su ope-ración, afrontando aspectos que dificul-tan y encarecen el proceso, tales como la geografía, la centralización urbana, el tráfico, tamaño y frecuencia de los envíos, entre otros. Dichas problemáticas no solo configuran un acertijo para los actores del comercio electrónico sino también para empresas partner de esta industria, en especial, aquellas que asoman como un aliado en la mejora del proceso de entre-ga, por ejemplo, la industria tecnológica. 

				¿Cómo se prepara la industria tecno-lógica para responder a las nuevas de-mandas de la operación e-Commerce? ¿Está preparado este sector para dar respuestas a las nuevas exigencias de los consumidores? ¿Son las tecnologías un aliado para la operación logística de última milla? Estás y otras interrogan-tes son las que a través de la opinión de dos de los actores más relevantes de la in-dustria tecnológica buscaremos dilucidar. 

				En esta oportunidad Sebastián Ojeda, CEO de Beetrack y Carlos Reinoso, Cou-ntry Manager de QuadMinds Chile con-versaron con Logistec sobre el estado ac-tual de las tecnologías y los desafíos que enfrentan antes las constantes demandas que impulsan los consumidores. 

				Si cumplir las expectativas del cliente es el reto a consolidar para los actores del e-Commerce es válido establecer cómo esa promesa toma forma en la última milla. En esta plano cabe destacar que el cliente no solo quiere poder elegir la opción más económica sino la que se adapte mejor a sus tiempos. 

				Aquí el concepto “velocidad” cobra un papel protagónico; más aún cuando apli-caciones de servicios de última milla como Cornershop, Uber Eats, Glovo o Rappi han desafiado el concepto de rapidez en 
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				la entrega. El desafío hoy de los retailers es ver cómo toman el guante que estas empresas le lanzan. Cómo adaptar sus es-trategias de última milla, sus despachos y sus productos para competir con servicios express como aquellos que se han posicio-nado con fuerza en la oferta del delivery de comida, por ejemplo. 

				¿Será posible replicar esta operación a la industria del retail? Es posible acortar las ventanas horarias de entrega y agilizar ese proceso disminuyendo los tiempos de espera en determinados productos del re-tail. Si bien, cuando un hablamos de un big ticket el proceso tiene característica logísticas que hacen difícil visualizarlo con una entrega en cosa de horas, podría su-ceder quizás con el despacho de peque-ños pedidos. 

				No cabe duda, que la industria se ha modernizado en aras de responder a los clientes. Hemos sido testigo de como las grandes cadenas de retailers han elabora-do estrategias de última milla para acer-carse a sus clientes con eficiencia y velo-cidad. En esta línea han cobrado fuerza modalidades como el retiro en tienda o click and collect, Pick Up, Despachos Ex-press, entre otras. 

				“El cliente está hoy en el centro de la aten-ción y eso impacta en las expectativas en cuanto a la entrega de los pedidos en el e-Commerce”, recalca Ojeda, quien además insiste en la importancia que este proceso de la cadena tiene para el negocio. 

				“El punto de contacto físico con el cliente es hoy la entrega. La evolución emocional del cliente es necesario entenderla. Cuan-do navega por internet hasta que decide poner la tarjeta de crédito es fácil prome-ter cosas (descuentos, promociones etc.) para generar interés en el productos, pero una vez que la compra se concreta emo-cionalmente se genera un bajón, porque ahora solo queda esperar que le cumplan lo que prometieron”, detalla el CEO de Beetrack. Asimismo, Carlos Reinoso, ase-gura que hoy el cliente chileno mira hacia el exterior y “se da cuenta que empresas 

				internacionales hacen muy bien el despa-cho, porque han entendido las necesida-des del cliente y han invertido en tecno-logía para responder a estas demandas. Ellos se han dado cuenta que se puede hacer bien el engranaje entre las distintas área del negocio, con el fin de mejorar la calidad de servicio, ofreciendo al cliente, por ejemplo, diferentes modalidades de entregas”. 

				El ejecutivo de Beetrack destaca, en esta línea, la operación de Cornershop, la cual tiene “una propuesta de valor centrada en el cliente. Ellos no inventaron una infraes-tructura distinta de abastecimiento de producto ni inventaron una manera distin-ta de operar, lo que inventó fue una ope-ración logística que puso al cliente en el centro de todo y con una aplicación móvil muy bien hecha. Con lo que existía, ellos han operado muy bien. Es un punto de in-flexión en la mentalidad de las empresas”. 

				¿Me cumplirán en la entrega? ¿Llegarán el día y hora acordada? El proceso que se ini-cia tras concretar la compra del producto, tal como comenta Sebastián Ojeda, está marcado por la incertidumbre del consu-midor. En esta etapa, existe una especie de desconocimiento por parte del cliente del proceso que está detrás de su compra. Un mundo que se abre en el postventa. 

				“Una vez procesada la compra se inicia un proceso donde estas tecnologías aso-man. Aquí es donde hay que evitar que el cliente tenga una mala experiencia y que al menos se cumpla lo prometido para lo-grar una mejor percepción de calidad de servicio. Todo lo que está sobre lo prome-tido, genera algo positivo en el cliente, en especial en la confianza hacia la marca, transformándose el boca a boca en el me-jor marketing”, afirma Ojeda. 

				Junto a la incertidumbre que se genera en esta etapa, el ejecutivo de QuadMinds sostiene que la información y visibilidad son claves para mejorar estos procesos de 

				entrega. Darle visibilidad al cliente final de su entrega, ya sea una persona que com-pra en el retail o una empresa (B2B), es fundamental”.

				“Hay distintas formas de hacer entregas, pero la condición es siempre una sola: En-tregar mayor visibilidad. Hora de llegada del pedido, trackeo, seguridad de la carga y certificar que llegó en las condiciones re-queridas son algunas de las cosas que hoy demandan los clientes”, añade Reinoso. 

				Actualmente, las tecnologías presente en el mercado chileno entregan a las empre-sas de retail dicha visibilidad, lo que per-mite a las empresas estar conscientes de los pormenores de esta etapa y diseñar una operación que responda, incluso ju-gando con lo imposible, a lo que quiere el cliente. 

				“Estas tecnologías permiten a las empre-sas ofrecer un servicio de entrega en la línea de lo que el cliente quiere, conside-rando lo que técnica y operacionalmente sea posible. La clave hoy está en definir qué puedo hacer y a qué costo”, comenta Sebastián Ojeda. 

				Un aspecto importante que recalcan los ejecutivos es que no hay una forma única de operar ni diseñar un proceso ideal para todas las empresas, ya que cada cliente 
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				“Una vez procesada la compra se inicia un proceso donde estas tecnologías asoman. Aquí es donde hay que evitar que el cliente tenga una mala experiencia y que al menos se cumpla lo prometido para lograr una mejor percepción de calidad de servicio” 
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				–en cada una de sus compras- tiene ex-pectativas distintas, dependiendo del pro-ducto que adquiere. La clave del éxito de estas empresas de tecnologías es ofrecer a sus clientes mejoras que responden a las necesidades de sus propios clientes. No es lo mismo operar para una empresa de re-tail, un operador logístico o una empresa de consumo masivo. 

				En esta línea, Carlos Reinoso enfatiza en lo importante que es para ellos diseñar una ‘venta consultiva’. “Entender a los clientes en su diversidad operacional y sus complejidades es clave para el diseño y funcionalidades de estas herramientas. No se puede atender con una misma pla-taforma a una empresa de e-Commerce o de granel”, afirma. 

				Hoy el B2C y el B2B responden a clientes distintos, cuyas demandas mueven y de-terminan su operación; pero todos –sin excepción- tienen como foco central res-ponder a sus clientes de la mejor forma, cumpliendo sus expectativas y disminu-yendo la incertidumbre.

				Carlos Reinoso reconoce que hoy la indus-tria tecnológica presente en Chile cuenta con el nivel y capacidad para entregar a grandes, medianas y pequeñas empresas soluciones que permita mejorar su opera-ción. 

				“Técnicamente es posible hacer un mon-tón de cosas, dependiendo del negocio. Hoy el mercado tiene disponible herra-mientas para ayudar a las empresas y me-jorar el servicio, en especial aquellas que tiene una visión holísticas de lo que es el servicio al cliente”, comenta el ejecutivo de QuadMinds. 

				Por su parte Ojeda sostiene que: “Es-tas tecnología no solo están asociadas a la industria Retail, sino que son de gran 

				valor para empresas de consumo masi-vo, farmacéutico, transporte. Todas las industrias tienen sus clientes y hay que diferenciarlo en B2B, B2C o 3PL. En los dos primeros grupos, las soluciones son las mismas solo cambia en que el énfasis en el diseño logístico con sus respectivos desafíos”.

				Determinar el nivel de tecnología que incorporarán en la operación es el pri-mer gran paso de las empresas. Conocer qué quieren lograr, cómo quieren operar, cómo quieren que sus clientes lo perciban, o bien, cómo quieren interactuar con sus clientes es fundamental. Hoy la industria tecnológica presente en Chile está abierta y dispuesta, tanto del punto de vista téc-nico y profesional, a responder con sus soluciones a las nuevas demandas de este sector.

				Así, el Country Manager de QuadMinds reitera que la tecnología está, “pero mu-chas veces las empresas ven que asegurar –por ejemplo- horas de entrega determi-

				nadas condiciona el servicio de distribu-ción, tensionando al área de distribución y eso no es eficiente para ellos en cuanto a costos, aspecto que muchas empresas no están dispuestas a asumir”. 

				Con el desarrollo y crecimiento que ha tenido el comercio electrónico en Chile, hoy las empresas (usuarias de estas tec-nologías) tienen la conciencia que éstas se han transformado en una herramienta necesaria para mejorar el servicio y cum-plir con las demandas de sus respectivos clientes. Sin embargo, Ojeda recalca que aún queda mucho por hacer en esta línea, considerando que existen algunos nichos empresariales que aún desconocen el al-cance de estas aplicaciones, quizás por el temor al costo de implementación, o bien, por desconocimiento. ^
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				Generar una relación con un proveedor que constantemente agregue valor a la operación de los Clientes es una de las cla-ves del éxito de las empresas en un mer-cado tan competitivo como el logístico. La eficiencia y seguridad en la operación lo-

				gística son, sin dudas, los pilares centrales del servicio que ofrece un operador logís-tico; cualidades que TW Logística conoce perfectamente. De la mano de Junghein-rich, este reconocido operador logístico, inició un plan de renovación de su flota 
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				Apuntando a mejorar la calidad, continuidad y seguridad de su operación, la empresa inició un proceso de renovación de sus equipos de movimiento de carga al interior de sus Centros de Distribución. Para este proceso, este operador logístico contó con el apoyo y asesoramiento de una de las empresas de mayor reconocimiento a nivel mundial, Jungheinrich, quien dispuso de equipos de última generación con tecnología de vanguardia y una excelente capacidad operacional. 

			

		

		
			
				de equipos para el movimiento de carga al interior de sus Centros de Distribución, decisión que fue motivada –fundamental-mente- para mantener una mejora cons-tante de su performance en términos de producción. 

				TW Logística hoy utiliza grúas de Jung-heinrich de última generación con tecno-logía de vanguardia. La renovación cons-tó de 11 máquinas ETV 214, catalogada como una de las grúas reach de vanguar-dia en la industria. 

				Andrés Ramírez, Gerente de Operacio-nes de TW, se refirió a la relación con Jungheinrich, afirmando que “han sido un apoyo importante en este proceso de renovación, no solo ofreciendo productos de primer nivel sino que también por el servicio post-venta propio que se adapta a nuestras necesidades de forma flexible, garantizando el crecimiento de nuestras operaciones para responder a nuestros clientes, en tiempo y forma. Es el resulta-do de una relación de largo plazo”. 
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				Entre los pilares que motivaron este pro-ceso de modernización de su flota, TW Logística destaca el mejorar su producti-vidad, a través del rendimiento de las má-quinas. Otro factor a considerar por parte de este Operador Logístico fue la seguri-dad de su personal y de los materiales que transportan, así como el bienestar de sus operadores que también se traduce en la utilización de equipos con la ergonomía adecuada para apoyar las horas de trabajo del personal. 

				De acuerdo al gerente de Operaciones de TW Logística, la principal motivación que tuvo la empresa para realizar dicha inver-sión fue la “renovación de tecnología”, te-niendo siempre como objetivo hacer más eficientes y seguros los procesos. 

				“Con este cambio y con el nivel del equi-pamiento mejoramos el rendimiento de las maquinarias e interiorizamos las me-joras en capacidad, diseño ergonómico y seguridad a nuestras operaciones”, afirmó Andrés Ramírez. 

				En cuanto a las mejoras que ha traído consigo la incorporación de estas nuevas grúas, el ejecutivo ahondó en que lo pri-mero que se debe analizar es la modali-dad del contrato. 

				“Al hablar de mejoras, hay que partir de la base de que el arriendo de equipos, en-tre otros beneficios, evita la obsolescencia de la flota, lo que permite operar siempre con maquinaria de última generación, y este ha sido una de las principales mejo-ras junto al rendimiento y a la tecnología que aporta a la seguridad de las personas y productos”, señaló el ejecutivo. 

				Ramírez hizo hincapié en la tecnología de los nuevos equipos, destacando un detector de movimiento y proyección de imagen de la zona que está como punto ciego del operador, lo cual “apoya direc-

				tamente a la operación en la disminución de incidentes y potenciales accidentes que se puedan originar en el movimiento de una máquina”.

				“Para nuestro equipo de colaboradores, quienes conocen que trabajamos bajo una cultura de seguridad, que es un pilar fundamental para el correcto desarrollo de nuestras operaciones, necesitábamos un equipamiento a la altura de dichas ne-cesidades”, enfatizó. 

				Por otra parte, el Gerente de Operaciones de TW Logística, destacó la relación de largo plazo, alcanzada con Jungheinrich, destacando el apoyo entregado por la empresa de origen alemán. 

				“Trabajar en conjunto es fundamental para mantener una relación entre cliente y proveedor. Confianza y compromiso son cualidades que hemos mantenido durante esta alianza. 

				Para nosotros como TW Logística, con más de 20 años en el mercado chileno, tenemos clara esta relación, la cual nos ha permitido transformarnos en aliados claves para el desarrollo de nuestros pro-veedores y en particular con Jungheinrich que se ha posicionado como un provee-dor para hacer de la logística un factor de éxito en nuestra compañía”, afirmó. 

				Con más de 65 años colaborando con las tareas logísticas de importantes empresas a nivel mundial, la multinacional Alemana Jungheinrich se ha posicionado como lí-der en su mercado, gracias a la calidad de sus equipos y al alto nivel de su servicio. Estos puntos, le han permitido apoyar a distintas empresas en sus tareas, tal como lo hizo con TW Logística en Chile. ^
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				CARACTERÍSTICAS DE LOS EQUIPOS

				^ Alta performance: La renovación de la flota implica una mejoría en su performance en términos de producción, TW utiliza hoy grúas Jungheinrich de última generación, con tecnología de vanguardia. También tiene una ventaja en términos de capacidad residual.

				^ Seguridad: Todas las ETVs 214 de Jungheinrich cuentan con curveControl, sistema de seguridad de asistencia para el operador que mejora la estabilidad de las grúas y entrega seguridad al reducir la velocidad de manera automática. cuando es necesario, al tomar curvas.

				^ Seguridad de personal y de cargas: 4 de las 11 ETVs nuevas de TW vienen con el sistema de detección pedestre Jungheinrich. Estas son cámaras de asistencia para el operador, capaces de proteger la carga y al personal. Esta cámara reduce los riesgos causados por la falta de visibilidad en puntos ciegos, ya que si una persona se encuentra en la zona de riesgo, el sistema inmediatamente entrega una alarma visual en el monitor de la grúa y una alarma sonora.

				^ Ergonomía: Las ETVs de Jungheinrich destacan por sobre la competencia en términos de ergonomía, amplio espacio para el conductor gracias a un diseño de cabina inteligente, mejor visibilidad y un layout más cómodo. Este mayor bienestar del operador significa también operadores con mejor productividad. 
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				Hasta hace muy poco, todos los alimen-tos para mascotas de Nestlé Purina que se comercializaban en Chile eran impor-tados. Hoy con la puesta en marcha de la primera y más moderna fábrica en el país, la compañía producirá localmente 65 mil toneladas de alimentos al año, lo que representa el 80% del volumen de 

				venta a nivel local. La instalación, ubicada en la comuna de Teno, en la Región del Maule, es considerada uno de los hitos más importante a nivel empresarial. Jun-to a la puesta en marcha de la instalación productiva, Nestlé Purina desarrolló un nuevo Centro de Distribución, brazo lo-gístico que apunta a entregar eficiencia a 
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				Optimización operacional y densidad en el nuevo Centro de Distribución fueron los ejes principales que motivaron este proyecto, considerado uno de los más importantes en Chile. El sistema de almacenaje Pallet Shuttle, implementado por Mecalux, fue el escogido por la multinacional para responder a las necesidades y requerimientos de su operación.

			

		

		
			
				los procesos y una mejora en la calidad de servicio a sus clientes. 

				Con una inversión de 120 millones de dó-lares, la instalación cuenta con tecnología de punta que la convierte en la Planta más moderna del mercado chileno y de Nestlé Purina en el mundo. Con la fina-lidad de responder a las proyecciones de crecimiento de la compañía, el CD de más de 10 mil m2 no se quedó atrás en cuanto a su modernización y hoy cuenta con un sistema semi automatizado que permite, a grandes rasgos, optimizar espacio y tiem-po, entregando así eficiencia en la opera-ción logística de esta gran compañía. 

				Para poner en marcha este proyecto, la empresa contó con el apoyo de impor-tantes partner, entre ellos Mecalux, una de las empresas líderes de la industria de los sistemas de almacenaje, quien estuvo a cargo de la concreción del diseño del almacén, que contó con la implementa-ción de 7 mil posiciones de Pallet Shuttle. Este proyecto –robusto desde el punto de vista logístico y de ingeniería- es conside-
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				rado por Mecalux como uno de los más grandes en este tipo de implementación en Chile. Innovación en el diseño y tec-nología aplicada a los procesos son las característica centrales que tienen hoy a Nestlé Purina en la vanguardia respecto a estos temas. 

				La Fábrica y el Centro de Distribución son parte de un fuerte proceso de inversión para soportar el rápido crecimiento que ha tenido la compañía en los últimos años, según lo comentó Gustavo Lehfeld, Head of Supply Chain de Nestlé Purina Chile. 

				“Chile era un mercado netamente impor-tador de productos Purina y hoy ya con-tamos con la primera fábrica junto a un Centro de Distribución de una superficie de 10 mil m2, donde buscamos la mejor forma de almacenar el producto. Hoy te-nemos un total de 7 mil posiciones pallet en racks en una área de 6 mil m2 de los 10 mil del edificio. Más de la mitad de nues-tro Centro ya está con racks y el resto está en proyecto para ser construido en 2019", comentó el ejecutivo. Aumentar la capaci-dad y densidad del almacén (considerando más pallet por m2 sin perder flexibilidad), aumentar el número de productos alma-cenados e incorporar procesos de picking fueron los ejes que guiaron el diseño del layout. 

				“Revisamos diferentes modelos de alma-cenaje en Chile y otros mercados, desde rack selectivos, de doble profundidad, gravitacionales y también Pallet Shuttle. 

				La decisión sobre la mejor alternativa para nuestra operación estuvo centrada en la eficiencia operacional y valor de la inver-sión”, indicó Héctor Olmos, Supply Chain Development, responsable del diseño del CD. 

				En esta línea, Pallet Shuttle asomó como el equipamiento idóneo, gracias a las me-jorar que tiene en densidad, calidad y su alto estándar operacional. “Para nuestro modelo, este sistema era el que mejor se ajustaba, teniendo en cuenta que la fá-brica va a producir cerca de 80 productos distintos por lo que se necesitaba buen tiempo en la operación, gran capacidad y buena velocidad”, agregó. 

				Así, Nestlé Purina Chile logró finalmen-te un layout con foco en la eficiencia, la densidad y la seguridad. Para ponerlo en marcha, la compañía salió en busca de grande players de la industria, concretan-do la implementación de este sistema de almacenaje con Mecalux. 

				El modelo solicitado responde a las nece-sidades específicas de Nestlé Purina, por ejemplo, la importancia de la operación de picking. “Debajo de la estructura de racks de alta densidad creamos, a nivel de piso, túneles de picking, donde los pro-ductos son alimentados desde los pasillos externos, a través de polines inclinados, permitiendo mayor fluidez como también mayor seguridad al segregar flujos de grúas y operadores de picking. Es un dise-ño muy creativo", describió Lehfeld.

				En cuanto a la elección de Mecalux como proveedor del sistema de almacenaje, el Head of Supply Chain de Nestlé Purina Chile afirmó que: “Decidimos trabajar con Mecalux y estamos contentos con la capa-cidad técnica de la empresa. La relación ha sido muy buena y con una comuni-cación muy directa. Junto con tener una buena solución, Mecalux estaba dentro de lo que se esperaba financieramente”.

				Asimismo, el ejecutivo recalcó lo impor-tante que es tener un proveedor con buena calidad de servicio. “Que te entre-guen un buen servicio pre venta es tan importante como tener un post venta de calidad; factores fundamentales para per-petuar la relación en el tiempo”, añadió. 

				Finalmente, reiteró que “nuestras nuevas instalaciones son hoy motivo de orgullo por el nivel de tecnologías de las solucio-nes implementadas”. 

				Pallet Shuttle es considerado un sistema de almacenaje compacto y una excelente alternativa para reducir considerablemen-te los tiempos de maniobra y permitir la agrupación de referencias por canales en vez de calles completas en empresas con gran volumen de pallets por referencia y alta actividad de carga y descarga. 

				Las ventajas de este sistema lo han po-sicionado como una valiosa alternativa en la industria. Entre las cualidades más destacadas se encuentran: Mayor diver-sificación (cada canal puede ubicar una referencia distinta), alta productividad (aumento del flujo de entradas y salidas de mercadería), mayor capacidad (hasta 40 m de profundidad de almacenaje), alta rentabilidad gracias a la reducción de cos-tos operativos, disminución de incidencias y costos de mantención, entre otras. 

				El sistema Pallet Shuttle de Mecalux incor-pora las últimas innovaciones tecnológi-cas, ofreciendo máximas prestaciones en implementación. ^
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				OPERADORES LOGÍSTICOS CHILENOS DEL RETAIL OMNICANAL. Tal como venimos escuchando hace unos años, la logística es una de las áreas que más se han visto desafiadas para poder adaptarse a la nueva realidad del retail.

			

		

		
			
				Los grandes operadores del retail nacional optaron en su mayoría por invertir fuertemente en sus capaci-dades Logísticas y Tecnológicas para poder afrontar esta realidad, y junto con renombradas empresas de con-sultoría han avanzado fuertemente en ponerse al día y lograr un están-dar de nivel de servicio y costos, que no exento de problemas, les ha per-mitido recibir un reconocimiento en general positivo de sus clientes. 

				En el caso de las tiendas especializa-das, la respuesta aún no está clara. Este segmento se pregunta si es el Outsourcing la mejor opción para enfrentar el desafío. Lo que me ins-pira a comentar acerca del estatus de la tercerización en Chile para este mercado hoy.

				Normalmente entendemos outsou-rcing como la contratación a un ter-cero de alguna función de negocio, que puede o no haber sido realizada internamente. Lo anterior implica que el mandante y el tercero firman un contrato que implica un inter-cambio de servicios y pagos.

				Desde sus inicios la estrategia de outsourcing ha respondido al aná-lisis de múltiples factores que van desde el estratégico, táctico y ope-racional, hasta las consideraciones económicas. 

				Desde el punto de vista estratégico podemos pensar en: entregar una capacidad flexible a la empresa en las etapas de crecimiento continuo; y/o permitir enfocar los esfuerzos en el core business. 

				Entre los factores tácticos un buen ejemplo es actuar como palanca para reconfigurar la red de distribu-ción o una determinada operación. 

				Pero en mi opinión hasta la fecha en Chile los factores más preponderan-tes a la hora de decidir han sido los operacionales y económicos como: Mejor manejo de los peak de activi-dad; reducir los costos logísticos; y limitar las inversiones dejándola en el lado del tercero.

				Esto último ha impactado en que los oferentes de servicios logísticos en Chile han tenido un dispar desa-rrollo respecto a los desafíos que se plantean en el retail moderno. 

				El mayor desarrollo ha estado en el mercado de arriendo de bodegas, hoy tenemos una amplia oferta con contratos en donde el plazo de arriendo no es lo más importante. Es posible cerrar contratos de construc-ción de Centros de Distribución llave en mano con plazos desde los 5 años renovables, y en caso de Centros ya construidos contratos de arriendo por 1 año e incluso meses. Junto a lo anterior los Centros de Bodegaje multiempresa son hoy la norma, con servicios compartidos de seguridad, transporte de personal, casino, es-parcimiento, y otros que aportan en la reducción de costos fijos. 

				En una zona media de desarrollo encontramos a los terceros que ofrecen arriendo de equipos de ma-nipulación de carga, Transporte, im-plementación de sistemas WMS y/o asesorías en consultoría logística. Hablo de medio desarrollo ya que en cada uno existen pocos oferentes que puedan asegurar con una alta probabilidad que la entrega del ser-vicio cumpla las expectativas. 

				El menor desarrollo es de los terce-ros que ofrecen operación en bode-gas. Tenemos empresas cuyo princi-pal servicio no es más que contratar 

				y administrar el personal operativo de los centros de distribución, y otras que bajo el paraguas de tener un WMS desarrollado internamente buscan ofrecer lo que llaman un ser-vicio “Integral”, lo que en la realidad excepto excepciones no es más que agregar un control muy básico de entradas y salidas de stock de una bodega, con procesos de bajo nivel de productividad, muy demandan-tes en personal por ende poco flexi-bles por lo que una mala planifica-ción de la demanda se traduce casi por norma en mal servicio y altos costos extra. 

				El escenario anterior no es del todo auspicioso para el retail especialista, ya que probablemente no encontra-rán una pastilla mágica que les alivie el dolor que les provoca la logística en el entorno actual, pero los que no han iniciado el tratamiento ya van tarde. ^

			

		

		
			
				WEB | SECCIÓN | VISIÓN EMPRESARIAL | LÍDERES

			

		

		
			
				 Desde sus inicios 

				 la estrategia 

				 de outsourcing 

				 ha respondido 

				 al análisis 

				 de múltiples 

				 factores que 

				 van desde el 

				 estratégico, 

				 táctico y 

				 operacional, 

				 hasta las 

				 consideraciones 

				 económicas. 

			

		

	
		
			[image: ]
		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				52

			

		

		
			
				Revista Logistec • NOVIEMBRE I DICIEMBRE 2018

			

		

		
			
				futurología

			

		

		
			
				Líder: 

				Marcelo Rodríguez

				Ingeniero Civil Industrial

				 

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				LA LOGÍSTICA DE LOS SUEÑOS Y LAS PERSONAS... Los tiempos de hoy en día nos exigen estar cada vez más preparados y actualizados en el mundo logístico, tanto por la alta exigencia de nuestros clientes, como por la competencia qué cada día nos obliga a estar innovando y siendo más eficientes en nuestros procesos.
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				La alta competencia interna y la qué ha ido llegando a nuestro país ha significado qué operadores logísti-cos como empresas qué funcionan en base a una gran logística hayan tenido que ir optimizando y automa-tizando sus procesos.

				Ante la complejidad de los merca-dos actuales las empresas han ido optando por implementar sistema de automatización lo qué busca ir optimizando y eficientando sus pro-cesos.

				Una muy buena opción es un sistema Pick to Light qué mejora el tiempo de cumplimiento de cada pedido, minimiza los errores y permite iden-tificarlos y corregirlos cuando se pro-vocan.

				Otras compañías han optado por in-corporar un OSR, sistema semiauto-mático de almacenamiento y prepa-ración de pedidos, que funciona en base a estanterías con plataformas de mantenimiento y elevadores.Otras compañías sobre todo el mun-

				do farmacéutico han optado por adquirir los SDA, sistema que fun-ciona en base a canales ajustables individualmente y que permite el procesamiento de sku de pequeñas dimensiones y de alta rotación.

				Pero en esta búsqueda de tecnología y automatización nunca nos olvi-demos de una parte fundamental, nuestros colaboradores, quienes son los que tienen el conocimiento y quienes operan toda esta logísti-ca cada vez más moderna y están inmersos en empresas en que cada día es más común escuchar de auto-matización y transformación digital, pero qué finalmente ellos son los qué hacen que las cosas sucedan…de buena o mala manera, pero son ellos los qué hacen qué nuestros clientes tengan un producto de calidad y a tiempo a disposición.

				Cuando la demanda del mercado nos exige aumentar nuestra produc-tividad no hay maquinaria ni equipo tecnológico qué nos permita au-mentar nuestra reposición, Picking o despacho sino contamos con el compromiso y lealtad de nuestros colaboradores, y esto se consigue entregando un cuidado y preocupa-ción por quienes ejecutan los proce-sos, un buen clima laboral te puede llevar a marcar la diferencia con la competencia.

				La logística cada día nos sorprende con herramientas nuevas, la logís-tica no tiene techo, la imaginación y los tiempos actuales nos permiten poder llevar a cabo las ideas más extremas qué podamos tener, todos queremos tener nuestra logística de los sueños, avanzando o evolucio-nando desde lo que hoy tenemos o poder llegar a tener un CD totalmen-te automatizado.

				Creo que para abordar las necesida-des de hoy y hacer frente a las nuevas competencias que están llegando desde el extranjero es imprescindi-ble encontrar la mezcla perfecta, en-tre los sistemas y equipos qué más se adecuen y requiera cada operación y colaboradores qué estén orgullosos y satisfechos de pertenecer a la com-pañía…con esto finalmente lograre-mos la logística de nuestros sueños.

				Que hacen hoy en día las empresas cuando su capacidad productiva no alcanza a satisfacer la demanda?, extensión de jornadas, turnos ex-tras, turnos nocturnos…para todo esto se requiere del compromiso y disposición de quienes trabajan di-rectamente con el área, ya sea como proveedores, trabajadores o presta-dores de servicios externos

				El desafío de las empresas, sobre todo en la logística, es abordar a sus proveedores, colaboradores, trans-portistas, no como un problema o un mal necesario, sino qué como un socio estratégico dentro de este mundo de tecnología y automatiza-ción qué cada día nos hace estar más lejos de lo que pasa en terreno y nos hace estar ajenos a lo qué ocurre y con lo qué sienten las personas.

				Para que una empresa sea competi-tiva debe tener una buena gestión de su cadena de abastecimiento y debe preocuparse de quienes la operan, esto tiene efectos directos sobre el costo de los productos o en la ca-lidad del servicio, y esto puede ser una gran ventaja competitiva y valor agregado para los clientes. ^
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				Herramientas prácticas de Supply Chain. La motivación del artículo es entregar herramientas útiles para resolver problemas en la práctica del Supply Chain, y cómo las técnicas blandas entran en acción. He tratado de condensar en una plana varios conceptos que me parecen deberían ser parte del set de herramientas de cualquier practitioner.
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				Los problemas presentes en la prác-tica de Supply Chain son variados según la industria, mercado, tipo de producto y otras variables. Sin embargo, los pilares o fundamentos básicos se mantienen. En la industria del Retail, la logística es prioritaria y hace la diferencia entre el éxito o el fracaso. Los grandes Retail en Chile tienen operaciones propias y han sido exitosos a la hora de enfrentar a competencia externa como el caso de JCPenney y Carrefour. 

				En la Gran Minería, la seguridad es un desde y la logística de abas-tecimiento en términos de budget y prioridad juega un rol menos re-levante al compararla con las ge-rencias de Operaciones o Mante-nimiento. Sin embargo, en ambas industrias, la optimización de la red de distribución, la clasificación del stock y la gestión de 3PL, entre otros, son claves para la gestión del Supply Chain. 

				En la actual Supply Chain se suelen encontrar problemas con los niveles de servicio, quiebres de stock o difi-cultades con el replenishment, como suele ocurrir en las cadenas de Re-tail. En Minería, por la diversidad de los materiales que se manipulan, que pueden ir desde un lápiz bic hasta un neumático gigante, la segmentación logística es básica para reducir los costos logísticos. 

				Los problemas anteriores son parte del ámbito táctico e involucran con-ceptos como: planificación de la de-

				manda, secuencia de pedidos (wave planning), modelos de reposición, operación de centros de distribución y gestión de operadores logísticos (3PL). Lo anterior se complementa con el entendimiento operativo y es-tratégico del negocio. 

				Para poder resolver los problemas, el “approach” tradicional se ha focali-zado en realizar un buen diagnóstico involucrando principalmente facto-res técnicos. 

				Sin embargo, el foco se está movien-do hacia el eslabón humano. Para mejorar el Supply Chain en la actua-lidad es necesario y fundamental considerar el entendimiento de la organización social. El conocer cómo se organiza la empresa, el estilo de 

				management de la primera línea, cómo se toman las decisiones, etc. Con la incorporación de proyectos entran en acción habilidades más blandas para organizar, con el obje-tivo de realizar cambios en la mane-ra que se hacen las cosas. 

				Es así, como en los últimos años ha irrumpido la cultura “agile” y la implementación de S&OP, que son metodologías que generan cambio en forma más armoniosa que en el pasado. 

				El éxito de los proyectos depende de factores básicos como de qué se trata el proyecto, qué va mejorar o cambiar y cómo se va a implementar. Dentro de las habilidades blandas es fundamental contar con un lideraz-go que genere cambio rápido y posi-tivo, que re-direccione las energías. 

				La comunicación y la gestión del cambio son partes que complemen-tan un buen kit de herramientas. Hay que entender las interacciones humanas y cómo se organizan los equipos. 

				Es decir, hay que tener estrategia de técnicas blandas y duras para incor-porar los proyectos o las iniciativas al resto de la organización. ^
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				Actualmente, la demanda por alimentos en el mundo es cada vez mayor. Los tra-tados de libre comercio (TLC) han creci-do en las últimas décadas y las distancias entre los centros de consumo y de pro-ducción son un desafío logístico para la conservación de los productos perecibles. Sin embargo, estos constantes cambios 

				empresariales van de la mano del nuevo consumidor; un cliente que exige una ma-yor conciencia ambiental en las formas de producción de los alimentos que escoge. 

				En ese sentido, conceptos como trazabi-lidad y huella de carbono van cobrando relevancia. 
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				Responder a las demandas de una industria moderna y ágil es fundamental cuando se habla de un proceso de alimentos congelados, cuyo componente demandado actualmente es la eficiencia energética y de los procesos. Refricentro, gracias a su trayectoria y calidad de servicio, se ha transformado en un socio estratégico al momento de diseñar un CD rentable.

			

		

		
			
				Con 39 años en el mercado, Refricentro, empresa enfocada en brindar la última tecnología aplicada al diseño de proyec-tos para la Refrigeración Industrial, cuenta con profesionales altamente calificados que entregan una solución integral siste-ma “llave en mano” para el tratamiento de los productos, posicionándose hoy como un líder en la industria. De la mano de su conocimiento y calidad de servicio, la empresa ha logrado posicionarse como un aliado para clientes nacionales e in-ternacionales presentes en el sector pro-ductivo y comercial, comprendidos entre Plantas Pesqueras y Fruteras, Procesadoras de Carnes, Lácteos y Cecinas, Centros de Distribución, Fabricas de Helados, Empre-sas Vitivinícolas, Panificadoras, Químicas, Laboratorios, Hoteles, Supermercados, Restaurantes, entre otros. 

				Los cambios culturales, económicos y so-ciales son aspectos que las distintas indus-
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				trias deben tener en cuenta. Refricentro tiene en consideración dichas condiciones para ofrecer, con una mirada técnico-económica y a un mercado cada vez más exigente, soluciones para construir un Centro de Almacenaje y Distribución para productos congelados que cumplan con las nuevas dinámicas de la industria. 

				“En términos generales, y basados en nuestra experiencia, la inversión de equi-pamiento en un centro de mantención de productos congelados se puede agrupar en las siguientes partidas y ordenadas según su nivel de relevancia como costos del proyecto (no considera obras civiles, estructuras, permisos, etc.): Paneles 30% de la Inversión, Equipos de refrigeración 30%, Materiales y MO Montaje Refrige-ración 20%, Materiales y MO Montaje Paneles 10%,Puertas instaladas e Ilumina-ción 5% cada uno y un 2% de la inversión corresponde al componente Refrigerantes y Aceites”, afirmó Gabriel Llanos, Gerente de Refrigeración de Refricentro. 

				De acuerdo a la experiencia de Refricen-tro, en este tipo de recintos, los elementos determinantes de la capacidad frigorífica requerida se distribuyen aproximadamen-te de la siguiente manera: Paredes (45%), Productos (20%) Motoventiladores al interior (15%), Infiltraciones y personal (10%), Grúas (7%) e Iluminación (3%). 

				Considerando la relevancia que tienen estos factores al momento de enfrentar la construcción de un Centro es funda-mental que las empresas se asesoren para definir el cómo y con qué equipamiento diseñar y construir el proyecto. 

				“Por ejemplo, invertir en la aislación tér-mica (espesor del panel aislante), en un sistema de accesos específico y de calidad (puertas y andenes) puede generar un ahorro significativo en el requerimiento frigorífico, o en otras palabras, menor gasto de energía para lograr la tempera-tura objetivo”, aseguró Llanos. 

				El ejecutivo de Refricentro recalcó que hoy existen oportunidades para optimizar 

				el gasto en energía por el lado del equi-pamiento en el sistema de refrigeración. 

				En el siguiente cuadro aparece la distribu-ción de consumos eléctricos anuales en una planta: Compresores con un 70% de incidencia en consumo, Motores evapora-dores 18%, Motores condensadores 8% e Iluminación 4%. 

				Las cifras mencionadas corresponden a centros de almacenaje y distribución de congelados, en los cuales existe una alta rotación de productos y movimiento dia-rio, por lo que requieren una operación continúa y activa del sistema de refrige-ración. 

				Un correcto dimensionamiento de los compresores (tipo, cantidad y potencia) acompañado de un sistema de control in-teligente permitirá lograr eficiencias sus-tantivas en el consumo energético, según lo planteó el ejecutivo. Lograr un ahorro de 10% en eficiencia (COP), podría a su vez implicar un ahorro del orden de un 7%, en el consumo anual; aspecto funda-mental para la industria moderna. 

				La energía eléctrica consumida anualmen-te tiene un gran impacto en la evaluación económica de este tipo de infraestructu-ra, ya que representa cerca de la mitad de los costos operacionales anuales de la planta y además equivale a entre el 15% y 25% del monto de la inversión inicial aso-ciada al equipamiento (paneles, puertas y refrigeración).

				“Obviamente, los modelos y datos varían según el rubro, tipo de productos y turnos de operación; por ejemplo las empresas agrícolas tienen diferentes parámetros operativos y modelos de producción (tú-neles de enfriamiento, hidrocoolers, salas de proceso, velocidad de enfriamiento necesaria, etc.) que hacen variar la carga térmica asociada y la demanda de frío en cantidad y tiempo”, aseguró el Gerente de Refrigeración.

				En resumen, considerando las tendencias de la industria y de los consumidores, vale la pena detenerse para evaluar y sensibili-zar los parámetros del proyecto (reforza-mientos de aislación, dimensionamiento del sistema de refrigeración, sistema de control, accesos eficientes, etc.), ya que hacerlo de forma correcta (el cómo y con quién) se traducirá en impactos directos, durante el diseño y posteriormente duran-te la operación, para el inversionista.

				Finalmente, “además de dimensionar adecuadamente el equipamiento de la planta, se hace necesario, y económica-mente rentable, la supervisión periódica de los parámetros de operación del re-cinto (temperatura y presiones de trabajo, niveles de aceite y refrigerante del siste-ma, vibración de los equipos, etc), ya que permite identificar y solucionar de manera oportuna eventuales pérdidas de energía o deterioro del equipamiento, lo que con-lleva un mayor costo operacional ponien-do en riesgo la calidad de los productos almacenados. Incorporar herramientas para el monitoreo, supervisión y control de sus instalaciones/procesos prontamen-te no será una opción sino que un mínimo para operar”.

				Aquellos empresarios que produzcan de forma rentable y de manera medioam-bientalmente sostenible, generarán repu-tación de marca y sus productos estarán mejor posicionados en la góndolas de los supermercados y en la mesa de los con-sumidores. En resumen podrán continuar vendiendo de manera rentable. ^
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				A partir de las nuevas y cre-cientes exigencias del mer-cado y los consumidores, la tecnología RFID se posiciona como una de las herramien-tas de mayor potencial en los procesos asociados a la visibilidad de cadena de su-ministro, y no sólo eso, también se perfila como una tecnología que fomenta la inte-ractividad con el consumidor, ofreciendo al cliente una mejor experiencia de com-pra en los puntos de venta. 

				Como es sabido, la identificación por ra-dio frecuencia o RFID es una tecnología que permite identificar y monitorear obje-

				tos de manera automática. Aunque exis-ten diversas versiones, la configuración más común implica el envío de señales de radio entre un lector o escáner óptico y una etiqueta o tag. El lector transmite una señal de radio y al contacto con la etiqueta recibe la información contenida en ella. Simultáneamente, los datos re-cogidos desde las etiquetas pueden ser transmitidos a los sistemas informáticos de los CD donde pueden ser procesados y gestionados.

				Ahora bien, en lo específico la tecnología de RFID empezó a ganar la atención de la industria del retail a fines de 1999 ya que prometía una avalancha de oportu-nidades para la mejora operacional de la cadena de suministro, considerando que las etiquetas RFID adheridas a las cajas o pallets de productos, permitían monito-rear en tiempo real y de manera automá-tica su ubicación a lo largo de la cadena de abastecimiento con gran precisión y rapidez. No obstante, su uso no se tornó masivo debido al alto costo de su imple-mentación (etiquetas de alto valor y cos-tosa infraestructura para escaneo) versus el uso de etiquetas de código de barras, más limitadas pero más baratas.

				Por cierto, los desarrolladores del rubro RFID identificaron la problemática y se dieron a la tarea de ‘abaratar’ la produc-ción de estos insumos, logrando reducir de manera dramática su precio, con lo cual se estrechó mucho más la frontera para su implementación en el sector mi-norista. 

				VNo obstante, quizás el verdadero impul-so que hoy tiene a la tecnología RFID en la mira de los retailers a nivel mundial es la relación costo –oportunidad que ésta entrega, considerando que los hábitos de consumo han cambiado drásticamente tras el advenimiento del comercio electró-nico, generando nuevos y más complejos desafíos para el sector retail. Ya no sólo se trata de ser rápidos y eficientes a ni-vel operativo; hoy también es importante adquirir en el proceso data relevante en torno a los procesos de compra/venta; 

				data que ayude en la toma de decisio-nes para ser más eficientes en materia de abastecimiento, gestión de inventario, tránsito y despacho de las mercaderías, entre otros aspectos. Al mismo tiempo, se torna imprescindible brindar a los consu-midores, más empoderados y conectados, experiencias de compra más completas y atractivas en las tiendas, en pos de au-mentar las ventas y ampliar los niveles de fidelización de los clientes.

				Con todo, lo cierto es que la tecnología RFID ha experimentado un crecimiento sin precedentes en la adopción de usua-rios, capacidades, desarrollo y en impacto general en la industria minorista. Según se establece en el reciente estudio “Accen-ture Strategy 2018 RFID”, que integra la opinión de 110 executivos del sector retail a nivel mundial, un impresionante 69% de los retailers ha reportado un nivel de adopción de RFID significativo. Gran parte de este crecimiento se atribuye a los fac-tores expuestos: La exigencia en la ejecu-ción omnicanal y la presión para siempre mejorar la experiencia del consumidor; y la disminución del costo por unidad de RFID, que había sido un obstáculo para algunos retailers históricamente. 

				Es así que en la actualidad, diversos acto-res del comercio minorista ven como esta tecnología está beneficiando considera-blemente a sus estados de resultados. De hecho, en 2017, un estudio de retail mos-tró que el 73% de los minoristas estaba implementando la tecnología RFID en sus tiendas y franquicias, casi duplicándose el número desde 2014. 

				En esta línea, el último reporte Global Smart Labels Market, desarrollado por Allied Market Research, indicó que en 2017 el mercado mundial de etiquetas inteligentes fue avaluado en $5.428 millo-nes de dólares, y se espera que al 2023 alcance un avalúo superior a los 13 mil millones de dólares. 
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				A más de 70 años de su creación, la tecnología de Identificación por Radio Frecuencia (RFID) ha logrado sortear la vorágine tecnológica a partir de la evolución y reinvención, factores que han determinado que –al día de hoy- ésta se mantenga totalmente vigente en diferentes industrias e incluso se perfile con un rol determinante en el proceso de digitalización que atraviesa el sector retail a nivel global; cuya premisa actual es adquirir el estatus omnicanal para lo cual debe contar con una optimizada y bien aceitada cadena de suministro.
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				Siempre en torno a la penetración de esta tecnología en el sector retail, el estudio “El futuro de la operación omnicanal, pu-blicado por Zebra Technologies, en junio de este año, identifica como una de las tendencias de la digitalización en el sector retail: La adopción de sistemas de admi-nistración de inventarios con tecnología RFI, factor que se incrementaría desde el 33% (2018) al 91% para el año 2028. Los números hablan por sí solos.

				En un desglose mundial, es importante se-ñalar que el retail Latinoamericano y euro-peo son los más rezagada en la adopción e implementación de esta tecnología, versus sus pares a nivel mundial, aunque la tendencia indica que esta realidad está cambiando. En esta línea, según el es-tudio desarrollado por Accenture, es en Norteamérica donde el RFID ha dejado su mayor huella y continúa creciendo, tanto así que un 92% de los retailers de dicha región está progresando hacia la comple-ta adopción de este sistema. 

				En el retail asiático, en tanto, la creciente presión de estar al servicio de los consu-midores, quienes desean comprar en cual-quier lugar y en cualquier momento, han llevado a que aproximadamente el 70% los retailers encuestados esté adoptando RFID para asegurar tanto la precisión de su inventario como su visibilidad. 

				Ahora bien, ¿en qué se basa esta proyec-ción de crecimiento en la implementación 

				de tecnología RFID en la operativa del co-mercio minorista? Básicamente, cuando el retail no disponía de la tecnología RFID, enfrentaba diversos problemas, entre ellos: 

				Contracción en el inventario, teniendo menos artículos en bodega que en la lista de inventario, debido a un error adminis-trativo o al daño, pérdida o robo de los productos entre el punto de fabricación y el punto de venta.

				Información de stock inexacta, debido a fallos en la transcripción, equivocaciones en el picking, errores durante el transpor-te del producto o confusiones administra-tivas.

				Artículos extraviados, causados por erro-res en la operativa, falta de codificación o en el marcado de las operaciones.

				Pero, desde la incorporación de la tecno-logía RFID los actores del retail tienen la capacidad de rastrear sus productos en toda la tienda o el Centro de Distribución. Además los clientes salen beneficiados ya que pueden encontrar el producto que desean ya sea en tienda física u online.

				Otros beneficios incluyen ser capaces de comprender qué productos se venden y qué productos se quedan en los estantes, realizar inventarios de forma rápida y sin fallos; y reducir los tiempos de inventario hasta en un 80%.

				Para las tiendas el beneficio también es enorme al poder comprobar las recepcio-nes sin necesidad de abrir las cajas desde las que fueron enviadas. De esta manera, todos aquellos procesos que no se rea-lizaban por ser demasiados tediosos se pueden incorporar con la tecnología RFID, que permite una total comprobación de la mercancía recibida, así como una comple-ta gestión de tránsito.

				Así, el crecimiento exponencial de esta tecnología en el sector retail se explica en los diversos beneficios que esta herra-mienta brinda, entre los que se cuentan: 

				Control de Activos. El control de activos es una de las principales formas en que las empresas usan RFID. Se puede usar para evitar robos y rastrear activos que con fre-cuencia se mueven y a menudo se extra-vían. Además, permite controlar el inven-tario de tiendas, de esta forma conocer casi en tiempo real el estado de productos en exhibición, en la bodega de la tienda y en el Centro de Distribución

				Gestión de la Cadena de Suministro. Las aplicaciones de la cadena de suministro de RFID pueden usar el etiquetado a ni-vel de artículo para ayudar a mejorar la visibilidad del producto. Estas aplicacio-nes pueden permitir a los retailers saber exactamente dónde están los productos, otorgando un mayor control sobre el pro-ceso de la cadena de suministro. También se pueden usar lectores instalados en la entrada y salida de sus tiendas o bode-gas para leer las etiquetas de los artículos enviados y los vehículos de entrega. Esto puede ayudar a que muchos procesos de almacenamiento sean mucho más rápidos y fáciles de realizar.

				Gestión de Stocks. RFID permite a los re-tailers disponer de información en tiempo real al alcance de la mano. Puede hacer-lo mediante el escaneo automático de los artículos en el almacén y registrando aquellos que pasan por el proceso de pago. Esto no solo permite a los usuarios tener un mejor control de las existencias y ofrecer un mejor servicio al cliente, sino que también reduce los costos de mano de obra ya que no es necesario que los empleados verifiquen los elementos físi-camente.

				Beneficios Financieros. Según el estudio de Accenture, los retailer que estaban ex-perimentando con RFID antes de la medi-ción reportaron un ROI de un 6,8 % en promedio, mientras que los que habían adoptado RFID completamente alcan-zaron un ROI de 9,8% mostrando una fuerte correlación entre la madurez de la adopción de este sistema y el retorno sobre la inversión. En palabras simples; el beneficio financiero de esta implemen-
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				tación tiende a incrementarse, mientras más madura o extensa en el tiempo sea su puesta en marcha, de ahí que sea ten-dencia para la industria del retail pasar de una mera experimentación a la completa implementación de esta tecnología.

				Según el estudio “La Experiencia lo es todo, el consumidor en la era de la trans-formación digital”, recientemente publi-cado por Frost & Sullivan Latinoamérica, el cambio en el relacionamiento con los clientes sumado a la creciente velocidad del desarrollo tecnológico, es tal vez el principal desafío que los retailers enfren-tan en la actualidad, por lo que el empo-deramiento de los clientes es un desafío pero a su vez una oportunidad extraordi-naria. En este punto, la incorporación de nuevas aplicaciones a la tecnología RFID, orientadas maximizar la experiencia de 

				compra del consumidor sea otro aspecto a considerar al momento de implementar esta tecnología. 

				Entre las potencialidades del uso RFID y la experiencia del consumidor destacan:

				^ La Publicidad Interactiva. Los retailers pueden usar RFID para publicidad 

				tanto externa como internamente (en la tienda). Las etiquetas se pueden colocar en publicidad externa o en materiales POS de la tienda a los que las personas intere-sadas pueden acceder deslizando sus telé-fonos móviles sobre ellos. De esta forma se fortalecen las estrategias de Pricing y Marketing para aumentar las ventas.

				^ Pagos automáticos. Una de las aplicaciones más interesantes de la tecno-logía RFID se da en el proceso de pago automatizado. Al etiquetar los productos con etiquetas NFC o UHF, los clientes pue-den registrar su compra deslizando el ele-mento con una aplicación en su teléfono móvil. En lugar de tener que pagar en la caja, pueden pagar automáticamente en su teléfono a través de su billetera de pago (por ejemplo, Google Wallet o Apple Pay). O sea, pagos sin efectivo y más expeditos

				Otra alternativa en torno al pago se da mediante el uso de lectores de túnel o bien lectores simples. Con este método, 
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					Por cierto, la experiencia de compra de un consumidor se incrementa con cada visita a la tienda, ya que sus datos quedan registrados y también sus preferencias y compras previas. 
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				cuando el comprador llega al momento del pago, todos los artículos en el carro se escanean instantáneamente cuando éste pasa por el túnel de pago. Para pagar, simplemente tienen que deslizar su tarjeta o teléfono móvil en el lector de pago.

				^ Probadores inteligentes. Este sistema detecta las prendas con las que el cliente entra en el probador, e interac-túa con él mediante una pantalla que des-pliega valiosa información (Talla, colores, prendas que combinen, fotografías de modelos vistiendo las prendas o solicitar ayuda a dependientes de la tienda, por ejemplo.) 

				Este sistema no solo mejora ostensible-mente la experiencia de compra y el cono-cimiento del cliente, sino que incrementa las ventas y proporciona información va-liosa a la empresa. Por cierto, la experien-cia de compra de un consumidor se incre-menta con cada visita a la tienda, ya que sus datos quedan registrados y también sus preferencias y compras previas. 

				Diversos son los casos de éxito en la imple-mentación de tecnología RFID en el sector retail a nivel mundial. En este punto, cabe destacar lo hecho por el retail de moda Diesel en Italia, que implementó tecno-logía RFID en procesos que aseguren una mejor experiencia de compra a partir de la instalación de probadores inteligentes y mesas inteligentes en su tienda insignia ubicada en la Piazza San Babila de Milán.

				Gracias a los lectores y antenas que se han integrado en estos probadores inte-ligentes, cuando el cliente entra, la tecno-logía RFID activa el sistema para ofrecer una experiencia de compra personalizada. Una mesa interactiva identifica la ropa o el accesorio puesto sobre su superficie y proporciona información útil para la expe-riencia de compra: descripción del artícu-lo, talla y color y posibles combinaciones con otras prendas y accesorios. El grupo Inditex también ha sabido aprovechar las 

				innovaciones mediante el desarrollo de las etiquetas RFID. Esta implementación le ha permitido a su tienda ícono Zara una lectura ágil, estandarizada y precisa de todos los pedidos recibidos, consiguiendo mayor eficiencia en la gestión de inven-tarios. 

				El sistema es muy ágil porque se elimina la información del chip inmediatamente al des-alarmar la prenda en el momento de compra. Y por supuesto, incrementa el control de la seguridad en las tiendas.Siempre en torno a este caso, el sistema de RFID codifica cada prenda en los cen-tros logísticos, lo que permite que cuando los envíos llegan a las tiendas, se identifi-que de forma inmediata tallas y modelos. Esto ha sido muy útil para poder reponer las prendas en cada punto de venta. 

				De la misma manera, se presta un mejor servicio al cliente, al identificar de inme-diato la disponibilidad de tallas específicas que los clientes solicitan por medio de PDAs, que localizan las prendas buscadas, ya sea en la propia tienda, en otras cerca-nas o en la tienda online, gracias a un pro-ceso tecnológicamente muy avanzado.

				Como se aprecia, a partir de estos casos de éxito, a medida que la adopción de RFID progresa, una mejora en la preci-sión del inventario y un retorno sobre la inversión positivo abren paso a usos más avanzados con miras a la satisfacción del cliente. Así, una completa adopción per-mite a los retailers brindar a sus clientes un completo portafolio de ofertas de ex-periencias omnicanal. ^
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					La solución implementada por Zara informa inmediatamente de las prendas que se necesitan reponer, permitiendo una mejor atención al cliente. 

				

			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				WEB | SECCIÓN | equipamiento | gestión de almacenes

			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				63

			

		

		
			
				www.revistalogistec.com

			

		

		
			[image: ]
		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				64

			

		

		
			
				Revista Logistec • NOVIEMBRE I DICIEMBRE 2018

			

		

		
			
				Sin embargo, los cambios generalmente traen oportunidades, y esta no es la ex-cepción. 

				En efecto se ha generado una gran opor-tunidad para que las empresas de retail que cuentan con cadenas de tiendas físi-cas ganen ventaja competitiva utilizando esa infraestructura en perfecta armonía con el mundo de la internet. 

				De hecho, Amazon, que viene desde el otro lado, ya se ha percatado de esto y ha respondido con la com-pra de Whole Foods y con la apertura de otras tiendas físicas. 

				Una íntima integración de las tiendas físicas existen-tes, que tienen sus costos ya cubiertos por las ven-tas presenciales, con el creciente canal de ventas on-line, permite la óptima utilización tanto de la in-fraestructura como del inventario dispo-nible en toda la cadena, junto con una significativa reducción de costos y plazos 

				de entrega ya sea en las tiendas (Buy On Line Pick-Up In Store o BOPIS), o en los domicilios, al permitir preparar y entregar esos pedidos desde las tiendas o desde el Centro de Distribución, según lo determi-ne un sistema que considere los aspectos relevantes.

				Para lograr lo anterior se requiere imple-mentar un sistema de administración de pedidos distribuido (Distributed Order Management System, DOMS) que per-mita definir y aplicar algoritmos y reglas apropiadas que aseguren que los productos se ha-rán llegar al cliente, de acuerdo a lo prometido, al menor costo y optimi-zando al mismo tiempo el manejo del inventario dis-ponible en toda la cadena.

				El DOMS también permite que el cliente pueda hacer la compra de cualquier producto comercializado por la empresa, independientemente de donde éste se encuentre, a través de pan-tallas interactivas ubicadas en las mismas 

			

		

		
			
				tiendas físicas y en caso de ser necesario, asesorado por un asociado, quien cuenta con información de sus compras anterio-res y de las ofertas aplicables. 

				O bien el cliente puede realizar la compra desde donde quiera, a través de su com-putador o teléfono celular y una vez colo-cada la orden, el DOMS mantiene al clien-te informado del estado de su pedido.

				Normalmente el DOMS se integra con los sistemas POS, Planificación de Demanda, e-Commerce, WMS y ERP ya existentes. Los algoritmos y reglas definidas manejan tanto los inventarios disponibles en cada una de las tiendas como en el CD, en los proveedores y en tránsito, al igual que los costos y tiempos de entrega desde el CD o desde cualquiera de las tiendas al pun-to de entrega o retiro, tomando en con-sideración tanto los inventarios mínimos requeridos en cada tienda, como los fines de temporada y si es conveniente despa-char desde una tienda que tenga un sobre stock o fechas de vencimiento cercano del producto, logrando así reducir liquidacio-nes y mermas. 

				También permite un oportuno movimien-to de mercadería entre tiendas cuando el algoritmo y las reglas programadas deter-minan que es conveniente hacerlo. 

				Con lo anterior, se logra concretar la pro-mesa de pronto "retiro en tienda" sin in-currir costo adicional, ya que la reposición de dichas unidades a la tienda, en caso de ser necesaria, se agrega e incluye en la reposición habitual de tienda programada desde el CD central. Además, cuando el cliente va a retirar su compra, el DOMS permite a quien lo atienda contar con la información de esa compra y de las an-teriores realizadas por el cliente, permi-tiéndole hacer recomendaciones bien fundadas para agregar artículos comple-mentarios a la compra mientras está en la tienda. 

				Igualmente, al realizar un “despacho desde tienda” con stock disponible en la tienda, tanto el costo como el tiempo de 
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				El competitivo mundo del retail está evolucionando rápidamente como consecuencia del cambio en los hábitos de compra de los consumidores, impulsado por la evolución tecnológica y la internet, lo que presenta un gran desafío a las cadenas de tiendas tradicionales que cuentan con una importante infraestructura en tiendas físicas distribuidas a lo largo de todo el país. 
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				entrega es menor, ya que las tiendas es-tán a menor distancia del cliente que el CD central, por lo que se trata sólo de la última milla, pudiendo incluso utilizarse los mismos medios de entrega a domicilio que se utilizan para entregas de comidas preparadas desde restaurantes, pero en horarios distintos. 

				La preparación de esos pedidos los realiza personal de la tienda en período de baja afluencia de público, y por tanto no tiene costo. 

				Con el despacho desde la tienda se redu-ce también la probabilidad de daño o pér-dida durante el despacho, ya que cuando se despachada desde el CD usando un Courier, el bulto es manipulado no menos de seis veces antes de ser entregado en el destino, por cuanto pasa desde el CD al camión de retiro del Courier, de ahí al cen-tro de clasificación principal del Courier, donde se sube al transporte de larga dis-tancia, para luego ser bajado en el centro 

				de clasificación remoto, donde se carga en la camioneta de la ruta de reparto que finalmente lo lleva a su destino final. 

				Por otro lado, si se despacha desde la tienda cercana al cliente, ésta lo entrega directamente a quien lo llevará a su des-tino final, permitiendo ofrecer tiempos de entrega menores, incurriendo un menor costo, reduciendo la posibilidad de daño o pérdida y aumentando la probabilidad de entrega a tiempo. 

				 

				Adicionalmente, con las entregas desde tienda se reduce la presión en preparación y despacho de pedidos de e-Commerce en el Centro de Distribución, lo que es parti-cularmente conveniente durante eventos de alta demanda como Black Monday. 

				En caso de devoluciones, el DOMS per-mite que los artículos devueltos queden disponibles para venta inmediatamente a través de cualquier canal, en base a lo establecido en los algoritmos y reglas co-

				rrespondientes a dichos artículos, lo que reduce las devoluciones a proveedor, las liquidaciones y las mermas.

				Finalmente, es conveniente que desde el punto de vista comercial las ventas sean canalizadas a través de la tienda que rea-liza la entrega, independientemente del canal utilizado por el cliente para colocar el pedido, ya que la tienda está ubicada en el área geográfica del cliente. 

				De esta forma no se distorsionan los siste-mas de planificación de inventario, carga inicial y reposición. Es también convenien-te adecuar los mecanismos de incentivo al personal, a fin de que tanto los asociados de la tienda que hace la entrega cómo los del área de e-Commerce que registró el pedido los compartan. ^
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				PPrecisión y eficiencia, son dos de los factores que determi-nan el éxito durante el pro-ceso de picking al interior de los Centros de Distribución (CD), de ahí que los procedimientos de preparación de pedidos sean unos de los más propensos a la implementación de tecnologías innovadoras que permitan a los operarios un trabajo más confortable, intuitivo y por cierto, eficiente.

				El comercio electrónico se alza como uno de los canales de venta más incipientes, llevando a las cadenas logísticas a esta-dios de sinergias y competitividad cada vez mayores, lograr la reducción de tiem-pos, costos y mayor productividad me-diante la mejora de los procesos al inte-rior del CD implica optar con tecnologías que generen una verdadera revolución a nivel operativo y las denominadas tecno-logías weareables prometen imprimir al sector logístico ese carácter innovador y rupturista que hoy requiere. Aportar en la evolución de la industria logística a par-

				tir del desarrollo de tecnologías que im-priman mayor ergonómica y eficiencia a los diferentes procesos al interior del CD es una de las premisas que mueve a los principales desarrolladores de tecnologías wearables a nivel mundial; tecnologías que permiten a los actores del rubro ga-nar en flexibilidad del servicio, trazabili-dad de los envíos, multicanalidad y dismi-nución en los tiempos de entrega, entre otros aspectos. Así, las tecnologías “ma-nos libres” y portátiles wearables se están convirtiendo rápidamente en la opción de facto para los Centros de Distribución modernos, transformándose en el imput requerido por la industria logística para avanzar hacia la próxima era de eficiencia en la captura de datos y el cumplimiento de pedidos.

				Cuando nos referimos a tecnologías Wea-rables o Vestibles, hablamos de aquellos 

			

		

		
			
				elementos tecnológicos que se incorporan a alguna parte del cuerpo del operario, interactuando de forma continua tanto con el usuario como con otros dispositi-vos. Se trata de tecnologías portátiles que permiten liberar las manos del operario, simplificando su trabajo, aumentando la velocidad operativa; al tiempo que se in-crementa la precisión a la hora de realizar diferentes tareas. 

				En torno a la penetración de las tecnolo-gías Wearables como herramientas para optimizar la operación logística a nivel regional y nacional, Claudia Camarasa, Channel Manager Zebra Chile comentó que “a medida que el IoT toma más fuer-za en las empresas locales los trabajado-res necesitan más libertad de sus manos para manejar los diferentes activos de las bodegas o en las fábricas, a la vez que están conectados transmitiendo informa-ción. Así, las soluciones “vestibles” ya son una necesidad y una tendencia, un paso lógico para aumentar la productividad y la movilidad”. 

				De hecho, según el Informe de Visión de Almacenes elaborado por de Zebra Tech-nologies, el 72% de los casi 1,400 pro-fesionales de logística encuestados espera usar, para el año 2020, soluciones de pre-paración de pedidos comandadas por voz; “puesto que reconocen la necesidad de ayudar a los trabajadores a prestar aten-ción a la tarea en curso y no en la opera-ción del dispositivo”, comentó Camarasa. 

				En esta línea, Fabián Audisio, Director 
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				Actualmente, la oferta de dispositivos y equipamientos Wearables o Vestibles para las operaciones al interior del CD están marcando tendencia, ya que su potencial de durabilidad, eficiencia, versatilidad y eficiencia permite a los operarios maximizar sus índices de productividad, al tiempo que le ofrecen un nuevo estilo de trabajo más ergonómico y saludable. 
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				Comercial Regional de Boreal Technolo-gies manifestó que la penetración de las tecnologías vestibles a nivel regional “es una tendencia ya que se está comenzan-do a reflejar en varios mercados verticales, principalmente en el logístico, donde Voi-ce Picking es ya una tecnología “vestible” totalmente madura, y asoman nuevas tecnologías para ser combinadas con la ya mencionada, como lo son: la realidad aumentada, y la colaboración con disposi-tivos vestibles multimodales, que incluyen pantalla ,teclados, etc.”.

				A partir de lo expuesto, Audisio sostuvo que entre los principales beneficios de im-plementar estas tecnologías en procesos tan determinantes como la preparación de pedidos se cuentan: “la posibilidad de trabajar con manos libres, la interrelación en un len-guaje natural entre hombre y máquina, la reducción de errores al mejorar la ubica-ción del operador, la ma-yor posibilidad de generar instrucciones al oído, que permiten que el operario cuente con información de-tallada sin perder atención a su trabajo, entre otros. 

				Precisamente, en este sen-tido, Claudia Camarasa manifestó que “al liberar las manos de los trabajadores de las bodegas, al permitir la captura de información a largas distancias, al ofrecer una visibilidad detallada de la operación logística, entre la que se encuentran acti-vidades como el picking, las soluciones wearables mejoran la productividad y aumentan la movilidad, comodidad y precisión con toda la infor-mación necesaria a la vista. En resumen, esto se traduce en enormes optimizacio-nes operacionales”. 

				Al mismo tiempo, la ejecutiva de Zebra 

				manifestó que “hay muchas oportuni-dades para beneficiarse con las nuevas tecnologías móviles, como las soluciones de captura de códigos de barras 1D, 2D y etiquetas RFID a cortas o largas distancias, que cuentan con características como el comando por voz y otras herramientas que optimizan a los equipos para hacer más fácil el día a día de los trabajadores de planta, en ruta y/o en tienda”.

				En torno a la adopción de este tipo de tecnologías a nivel nacional, Fabián Au-disio manifestó que “ésta ha tomado tiempo, pero el mercado logístico Chile-no está totalmente predis-puesto a adoptar este tipo de tecnologías”, de cara a los nuevos desafíos que la industria enfrenta a par-tir del nuevo escenario de consumo en el cual desta-can factores como: el auge del comercio electrónico y la trasformación omnicanal de los retailers nacionales. 

				En tanto, Claudia Camara-sa manifestó que el rubro logístico nacional está “to-talmente abierto” a este tipo de implementaciones, agregando que en Chi-le, los sectores de retail y transporte y logística están invirtiendo para dar mejo-res servicios a sus clientes, traducidos en precisión de inventarios y visibilidad de entregas. 

				“En el área logística las em-presas están empezando a ver los grandes beneficios de las operaciones totalmente conectadas, incluyendo las cadenas de suministro. Por ejemplo, tareas como el registro de inventario de forma manual quedan obsoletas ante los beneficios que 

				entregan las tecnologías como las que brinda nuestra compañía, que conectan activos, inventario y maquinarias, las cua-les son piezas esenciales del rompecabe-zas IOT (Internet Industrial de las Cosas) y hoy por hoy se convierten en una ventaja competitiva”, dijo Camarasa. 

				Por cierto, a partir de factores como el auge del e-Commerce, la ejecutiva de Ze-bra argumentó que “se hace cada vez más necesarios envíos lo más pronto posible, por lo que el proceso de picking debe ser realizado rápidamente, pedidos que van incluso con mezclas muy heterogéneas de tamaño y variedad a diferencia del gran pallet que veníamos viendo”. 

				Según diversos expertos, las soluciones vestibles suponen un salto adelante res-pecto a los actuales dispositivos móvi-les que se utilizan al interior del CD, en cuanto a facilidad de uso y reducción del tiempo empleado para diversas tareas. Al mismo tiempo, implementar este tipo de tecnologías en el CD representaría cam-bios sustanciales en la manera de trabajar de los operarios y en sus niveles de pro-ductividad. 

				De acuerdo a cifras emanadas del Institute of Management Studies de la Universidad de Londres, tras la implementación de este tipo de tecnologías, compañías del sector logístico han registrado una disminución del 14% en los tiempos de ‘recorrido’ de un operario durante el proceso de picking, optimizando hasta un 18% el tiempo ne-cesario para seleccionar todos los ítems de una orden y reduciendo más de un 15% el tiempo total en el cumplimiento de la misma tarea. Al mismo tiempo, la institución ha referido que los niveles de satisfacción laboral en estas compañías se han elevado en un 3,5%, puesto que es-tos dispositivos cuentan con la ventaja de ser intuitivos, con un funcionamiento fácil de aprender y con instrucciones claras y precisas.
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					HONEYWELL 8680I 

					RING SCANNER 

					• Marca: Honeywell

					Descripción: Wearable inteligente, es la solución de escaneo portátil más avanzada, ergonómica y de alto rendimiento de Honeywell que se usa por un lado y está diseñada para ayudar a las empresas a optimizar flujos de trabajo de gran volumen como picking, clasificación, almacenamiento y empaquetado para mayor velocidad y eficiencia con cada transacción. 

					Este dispositivo, mejora los tiempos de transacción de los trabajadores hasta en 6 segundos para flujos de trabajo intensivos en escaneo. Su diseño liviano y ergonómico, hasta un 17% más liviano que los productos de la competencia, y la batería avanzada permiten un uso cómodo durante todo el día y deja las manos libres para manejar paquetes pesados.
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				En este punto cabe preguntarse acerca de las problemáticas que supone la adocpión de este tipo de tecnologías l interior de los Centros de Distribución, las que supo-nen un cambio cultural y operativo de alto alcance. 

				A este respecto, Fabián Audisio manifestó que “la implementación de solu-ciones vestibles no son ni más ni menos complejas que otras tecnologías. Prin-cipalmente hay que vencer el cambio cultural de traba-jar manos libres y hablando con el dispositivo, y como segundo e importante pun-to, adaptar los aplicativos para que puedan correr de forma eficiente”.

				En esta línea, Claudia Ca-marasa sostuvo que “los desafíos se asocian princi-palmente a la complejidad con la integración de estas nuevas funcionalidades en los sistemas existentes”, de ahí que sea importante que las organizaciones reco-nozcan que la digitalización y/o el IoT, van más allá de tener dispositivos tecnológicos e internet, sino que “implican la construc-ción de todo un sistema de conectividad y visibilidad de información para que sea realmente exitoso”.

				Según manifestó la ejecutiva de Zebra, a menudo las empresas piensan que los sistemas heredados propietarios requie-ren ser completamente remplazados para lograr una integración adecuada de tec-nología. Esta es una de las razones por la que las empresas aún no se suman a esta tendencia. 

				“Sin embargo, los nuevos avances están haciendo posible integrar estos sistemas y también que se realice en etapas para no interferir con los procesos productivos. Igualmente, se están ofreciendo solucio-nes tecnológicas pensadas en la usabili-

				dad y experiencia amigable para todos los tamaños de empresas y presupuestos”, argumentó. Otro punto importante a destacar por Camarasa, dice relación con el compromiso empre-sarial, el que en su opinión es “importantísimo para llevar a cabo estos cam-bios, así como prestar más atención a la cultura del cambio dentro de la em-presa y fomentarla”.

				En tanto, por parte de las organizaciones, las dudas que genera la implantación de estas tecnologías pare-cen disiparse rápidamente ante las garantías de au-mentar la eficiencia y de acceder a datos que no es posible ob-tener de nin-guna otra manera. 

				Y es que los dispositivos wearable están empezan-do a ofrecer una visión más precisa de la fuerza laboral, aportando detalles sobre la jornada de trabajo y sobre el bienestar general de sus operarios. 

				En tanto, consultados res-pecto a la oferta actual de dispositivos wearables para el mercado nacional, los ejecutivos manifesta-ron que ésta es variada y apunta a simplificar diver-sas funciones al interior del CD. 

				En el caso de Zebra Technologies, Ca-marasa destacó sus soluciones weara-

				bles diseñadas para la administración de inventario, la gestión de depósitos y las aplicaciones de preparación de pedidos y archivo en CD, fábricas y entornos de re-tail, que incluyen: 

				La computadora portátil industrial WT6000, fácil de usar y cuenta con una pantalla táctil con tecnología NFC segu-ra para pulsar y aparear al equipo con el escáner portátil tipo anillo RS6000 y los auriculares HS3100 de Zebra. También puede utilizarse con impresoras de la mis-ma marca que poseen Bluetooth con la fi-nalidad de obtener mayor productividad. La pulsera WT6000 cuenta con materiales no absorbentes para que respire la piel y mejorar la higiene durante el uso en el brazo.

				El escáner equipable tipo anillo RS6000, que aumenta la velocidad y precisión de la preparación de pedidos. Cuenta con luces LED de colores programables que orientan la actividad del usuario, además de ofrecer mayor alcance y tolerancia al movimiento, aún y cuan-do el trabajador o el activo estén en movimiento.

				“Las soluciones completa-mente wearable de Zebra ofrecen movilidad manos libres sin perder la capaci-dad de soportar condicio-nes de trabajo y rangos de temperatura extremos. 

				En lo referido a la compu-tadora equipable WT6000 y el escáner tipo anillo RS6000, es importante señalar que ambos com-parten la misma batería PowerPrecision+ de Zebra, la cual ofrece energía para turnos completos e innova-doras herramientas de gestión de batería simplificada”, manifestó la ejecutiva. ^
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					EL ESCÁNER EQUIPABLE 

					TIPO ANILLO RS6000  

					• Marca: Zebra Technologies

					Descripción: El escáner tipo anillo RS6000 de Zebra mejora el rango y la tolerancia de movimiento para ofrecer un escaneo rápido y preciso, independientemente del entorno. Y obtiene una batería hasta cinco veces más duradera que los dispositivos del mercado, además de un emparejamiento instantáneo y un modo que elimina la interferencia de wifi para lograr una implementación rápida, fácil y sin inconvenientes. 

					Al combinar la computadora portátil WT6000 con el escáner tipo anillo RS6000 se ofrece a sus empleados la movilidad manos libres que necesitan para llevar la productividad a un nuevo nivel.
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					VOCOLLECT TALKMAN 

					A700 SERIES  

					• Marca: Vocollect

					Descripción: El terminal Vocollect Talkman A700 Series contiene un escáner de corto alcance integrado, que permite a los trabajadores utilizar tanto la dirección por voz como el escaneo para optimizar al máximo el proceso de una forma ergonómica y wearable que evita a los trabajadores tener que utilizar un computador portátil. 

					Es pequeño y fácil de desenfundar para el escaneo ocasional. Un trabajador puede incluso escanear con manos libres mediante comandos de voz activando el scanner, al mover cajas y pasando las etiquetas por el lector, mientras que el A730 reposa en la cintura del trabajador.
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				El desempeño de las cadenas logísticas de valor internacional resulta ser un elemento central para el crecimiento económico y social de un país, y Chile no es la excepción, toda vez que la actividad exportadora nacional define nuestra actividad económica. En este contexto, la modalidad de transporte terrestre de carga internacional es una de las más relevantes para la actividad económica chilena, de ahí el interés por conocer cómo los actores de esta industria evalúan el actual momento que esta actividad vive. 
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				Según cifras emanadas del De-partamento de Estudios del Servicio Nacional durante el último periodo anual medido (enero-diciembre de 2017), el movimiento en las fronteras terrestres presentó un aumento de un 2,3% en la cantidad de vehículos (particulares, de pa-sajeros y de carga), lo cual fue equivalente a 95.516 vehículos más en relación a igual período de 2016. 

				En relación a la carga movilizada por las diferentes avanzadas fronterizas, la cifra alcanzó las 12.131.112 toneladas, un 4,5% superior a la registrada en el año 2016. Cabe destacar que los pasos por donde transitó el 61% de esta carga, correspon-dieron a Cristo Redentor en Los Andes y Chungará en Arica. Respecto del primero, es posible mencionar que su participación fue del 37%, donde los ingresos de carga superaron en un 43% a las salidas. Caso contrario ocurrió con Chungará, quien re-gistró el 24% del movimiento total de car-ga y sus salidas superaron a los ingresos en 839.581 toneladas.

				Las cifras precedentes ponen de manifies-to el primer factor de análisis relativo a las nuevas garantías que ofrece la reciente remodelación infraestructural del paso 

				fronterizo Cristo Redentor de Los Andes, más conocido como Paso Los Libertado-res. A este respecto, cabe destacar que las obras de remodelación iniciaron en mayo de 2017 y a la fecha observan cerca de un 80% de avances, proyectándose su inau-guración para el primer semestre de 2019.

				Considerado el punto más álgido de trán-sito terrestre de carga internacional, el Paso Los libertadores y su modernización ha pasado a ser -para los actores del sec-tor- un factor determinante para hacer más eficientes los procesos de transporte terrestre internacional de mercaderías (ex-portación/importación). 

				En torno al proyecto de remodelación, éste consiste en la construcción de un nuevo Complejo Fronterizo en el Paso Los Libertadores, punto que atiende el mayor flujo de personas, vehículos y transporte de carga con Argentina (más de 4,3 millo-nes de toneladas y sobre 1,5 millones de personas en tránsito), constituyéndose en la principal conexión terrestre entre Chile y el MERCOSUR y con un mercado poten-cial de 190 millones de personas. En esta línea, cabe recalcar que según cifras ema-

			

		

		
			
				LA NUEVA CARA 

				DE LA FRONTERA

			

		

		
			
				TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA INTERNACIONAL 

				LAS PROBLEMÁTICAS VIGENTES Y FACTORES DE CAMBIO

			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				72

			

		

		
			
				Revista Logistec • NOVIEMBRE I DICIEMBRE 2018

			

		

		
			
				nadas del Consejo de Políticas de Infraes-tructura (CPI), el comercio con los países que constituyen el Mercosur (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay), representa 10,3% del total nacional, siendo el mer-cado brasileño el que absorbe 7 puntos porcentuales (unos US$9.000 millones) y Argentina 3 puntos, con algo menos de US$4.000 millones. 

				En tanto, los otros integrantes del Merca-do Común del Sur: Uruguay y Paraguay, representan solo un 0,3% del intercambio total de Chile. Por su parte, Perú constitu-ye el 2,3% del comercio exterior de Chile, equivalente a poco menos de US$3.000 millones. Por cierto, cabe señalar que el intercambio con Mercosur y especial-mente con Argentina y Bolivia se da por medios terrestres. De esa carga entre un 77% y un 79% se mueve por el Paso Los Libertadores en la V Región.

				La iniciativa implica el reemplazo de las actuales instalaciones, ubicadas aproxi-madamente a 300 metros del actual com-plejo, a 3.000 metros sobre el nivel del mar, a 68 km. de la ciudad de Los Andes, en la Región de Valparaíso. 

				Ahora bien, en cuanto a los beneficios del proyecto, según fuentes gubernamen-tales, “Estos están asociados a la dismi-nución los tiempos de espera en cola de usuarios; mayor eficacia en el control mi-gratorio de personas, control de mercan-cías (incluyendo sustancias ilícitas) y con-trol fitozoosanitario; a la vez que implica potenciar el Programa de Integración con el resto de la Región de Sudamérica.

				Considerando lo expuesto, representan-tes de la destacada compañía nacional de transporte terrestre Perrot, han manifesta-do que “una vez que se concrete el térmi-no de la construcción del nuevo complejo Los Libertadores, y comience con las ope-raciones, debiera impactar positivamente en el flujo de carga y de pasajeros, para el corredor bioceánico entre Chile y Argen-tina; lo que también beneficiaría a otros países de la Región, agilizando los proce-dimientos y dando mayor comodidad a los 

				usuarios, que en distintas épocas pueden colapsar el actual sistema”.

				En esta línea, Juan Monasterio, presidente de Agetich manifestó que “partiendo de la base que todo lo que existe es suscep-tible de ser mejorado, creemos que en el caso del Paso Los Libertadores, que es el principal cruce fronterizo del país, hoy se está en la dirección correcta para crear un moderno, eficiente y más cómodo com-plejo aduanero”. 

				No obstante, el dirigente expresó que “dada su ubicación siempre tendremos presente el factor climático como un ele-mento muy importante que determinará la operatividad del mismo, por eso nuestra Asociación había solicitado se construyera en el sector de Guardia Vieja, en un zona de cota más baja y espacios suficientes para atender el alto flujo de camiones in-gresados y egresados del territorio nacio-nal, lo que también permitiría albergar sin problema un mayor número de camiones, los cuales cuando se cierra el paso quedan varados a un costado de la ruta, en condi-ciones infrahumanas para los conductores y de alto riesgo de siniestro para las mer-caderías transportadas”.

				En esta materia, expresó Monasterio, “deberíamos ver el ejemplo de Argenti-na y el complejo ubicado en la localidad de Uspallata, el cual cuenta con grandes áreas de estacionamiento con una infraes-tructura moderna para sus inspecciones y fiscalizaciones, donde se atiende exclusi-vamente el transporte de carga, ya que toda la atención de automóviles particula-res y ómnibus se realiza en el complejo de Horcones en forma totalmente separada. Esto sin duda permite una mayor fluidez al complejo fronterizo y continuar operando durante períodos climáticos desfavora-bles”, concluyó.

				Si bien el proyecto de remodelación del Paso Los Libertadores viene a representar un fuerte impulso para la actividad expor-

				tadora de transporte de carga terrestre, no es menos cierto que los actores del sector evidencian otros aspectos de rele-vancia a la hora de evaluar las problemá-ticas que deben enfrentar en la actividad diaria. 

				En esta línea, Juan Monasterio, repre-sentante del gremio que reúne a las em-presas dedicadas al Transporte de Carga Terrestre Internacional (TTCI) en el país (Agetich), destacó que de acuerdo a lo debatido en dicha entidad se identifican 3 fuentes de conflicto como las más rele-vantes en la actividad al día de hoy: Asi-metría en la aplicación de controles en los países de la región; incertidumbre política y económica en los principales socios eco-nómicos del Mercosur (Argentina y Brasil); y la antigüedad promedio de flota y tec-nología en las empresas nacionales.

				En un desglose de los tres factores ex-puestos, Monasterio manifestó que, en lo relativo a la asimetría en la aplicación de controles en los países de la región, “el transporte de carga por carretera se en-cuentra enmarcado en el Acuerdo sobre Transporte Internacional Terrestre (ATIT), y a pesar que éste fue suscrito por las au-toridades del área de cada uno de los paí-ses miembros, las fiscalizaciones de cada país son notoriamente distintas”.

				Según el vocero de Agetich, Chile está dentro de los que tienen una fiscalización prácticamente nula a las empresas extran-jeras que ingresan al territorio nacional, lo que se contrapone con el control riguroso que se aplican en las fronteras de cada país en que transitan camiones naciona-les. “En los viajes hacia Brasil, Uruguay o Paraguay debemos cruzar por territorio argentino, y se aprecian distintos criterios de aplicación al ATIT según la frontera que se trate. 

				Un ejemplo puede ser el hecho de que recientemente las autoridades argentinas implementaron la digitalización de toda la documentación relativa a los permisos y procesos aduaneros, y lo que se suponía generaría mayor rapidez y facilidad en el 
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				tránsito internacional en la práctica se ha visto entorpecido por trámites más lentos, centralización de procesos y decisiones que generan malestar con exportadores/importadores, mayor costo en el servicio y merma en la productividad de la flota”, explicó. En torno al segundo factor: Incer-tidumbre política y económica en los prin-cipales socios económicos del Mercosur, Monasterio manifestó que “la reciente elección del Presidente Bolsonaro en Brasil y las elecciones presidenciales del próximo año en Argentina han generado un clima de incertidumbre en los mercados de am-bos países, en relación a cuál será el rum-bo que tomarán las autoridades máximas en materia de comercio exterior e integra-ción regional. 

				Las inversiones que realizamos en flota, tecnología y contratación de personal dependen de estas decisiones, y cuando existe un futuro incierto como hoy lo na-tural es tender a postergarlas hasta contar con más claridad”, explicó el vocero.

				Ahora bien, desde el punto de vista eco-nómico tanto Argentina como Brasil están pasando por ciertos aprietos en su política fiscal y monetaria, lo que también tendría -según Monasterio, un efecto en la acti-vidad de TTCI. “Argentina, hoy por hoy, está con una inflación anual que supera el 40%, una precaria estabilidad de su mo-neda local basada en una altísima tasa de interés que ronda el 65% anual. 

				Sin duda, eso repercute en la capacidad de financiamiento y de inversión de los Ex-portadores/Importadores, lo que merma la actividad de nuestra industria también. La desvalorización de sus monedas hace que las empresas de Transporte de esos países se tornen más competitivas, redu-ciendo aún más las posibilidades de nues-tros asociados de expandir su actividad comercial”, manifestó.

				Finalmente, en torno al tercer factor: An-tigüedad promedio de flota y tecnología en las empresas nacionales, el vocero de 

				Agetich explicó que “el panorama descri-to anteriormente nos obliga a contar con un servicio de calidad que nos permita es-tar bien posicionados en el Mercado. 

				No solo competimos entre empresas chilenas, sino con grandes Compañías Transportadoras de Brasil y Argentina principalmente”; de ahí que -según Mo-nasterio- los actores del rubro “debemos manejarnos de manera muy fina en mate-ria financiera, sorteando los vaivenes de las condiciones económicas de los países vecinos además del nuestro, invirtiendo en renovación de flota y tecnología que nos ayude a diferenciarnos y ser los ele-gidos por los clientes de nuestro país y conquistando mercado en los otros países que estamos transitando. 

				Es vital para nuestra supervivencia ser al-tamente competitivos”, puntualizó. ^
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				La Transformación Digital es un fenómeno a nivel empresarial. Las distintas industrias se han enfocado en el desarrollo de pro-yectos que incentivan la digitalización de los procesos internos como forma de modernizar sus etapas productivas, comer-ciales y logísticas; y tam-bién como forma de estar a la vanguardia del desa-rrollo tecnológico de cara a sus clientes. 

				En esta línea, Walmart Chile no se detiene en su empeño de lograr la trans-formación digital en sus procesos para lo cual la compañía mul-tinacional, -considerada uno de los más grandes retail del mundo y que en el país vende productos a 4,2 millones de clientes cada semana en sus tiendas- ha ido mate-rializando su proyecto de transformación digital con iniciativas que han captado la atención de la industria y también de sus clientes. 

				Modernizar, hacer eficientes los procesos y entregar un mejor servicio son los pi-

				lares que sostienen el gran proyecto de Walmart Chile; compañía que ha estado presente en el país hace casi una década y que tiene una cobertura geográfica del 96% de la población. Res-ponder a las exigencias de sus clientes y enriquecer sus experiencias de com-pra, tanto presencial como online, es la gran finalidad de convertirse en una em-presa digital. 

				No cabe duda que Walmart se ha posicionado como un referente de la industria en cuanto a digitalización de procesos, bajo el convencimiento de la ne-cesidad que tiene actualmente el merca-do de adaptarse a la velocidad con la que avanza el comercio electrónico en Chile. 

				El primer gran reto de las empresas, en cuanto a Transformación Digital, es ali-near todas sus áreas bajo el reconocimien-to e importancia que tiene este proceso de modernización para enfrentar los desafíos futuros a nivel empresarial y responder con seguridad a los requerimientos que 

			

		

		
			
				TRANSFORMACIÓN DIGITAL DE 

				WALMART CHILE 

				“REINVENTANDO 

				EL FUTURO DE 

				LAS COMPRAS”

				Con el comercio electrónico como prioridad y alineados con la estrategia global, la compañía supermercadista trabaja para ofrecer una verdadera experiencia omnicanal a sus clientes, de cara a lo que será el supermercado del futuro; una tienda donde la tecnología esté al servicio de la experiencia de compra de sus clientes. Walmart Chile ha experimentado una seguidilla de estrategias que buscan configurar –según Senerman- al “Nuevo Walmart”. 

			

		

		
			
				los consumidores demandarán en el corto plazo. Walmart Chile ha levantado una es-trategia en esta línea, encabezada por Eli Senerman, Chief Digital Officer, quien ha manifestado en reiteradas oportunidades la importancia que tiene poner al cliente en el centro del modelo de negocio que hoy incluye tecnologías, ya que éste será el pilar que permitirá a las empresas avan-zar con éxito en el retail. 

				 ÚLTIMA MILLA 

				En el marco de esta nueva estrategia co-mercial, el pasado mes de septiembre, Walmart dio un importante golpe a la in-
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					Walmart Chile
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				dustria del comercio electrónico al anun-ciar la adquisición de Cornershop, exitosa plataforma que permite realizar compras a pedido de supermercados, farmacias y otras tiendas especializadas en distintas ciudades de Chile y México

				La transacción alcanzó los 225 millones de dólares y con ella, Walmart busca fortale-cer la entrega de los pedidos en la última milla, en una ventana horaria que fluctúe entre los 60 y 90 minutos, proporcionan-do una nueva y más conveniente forma de comprar. Para muchos esta compra viene a complementar la propuesta Omnicanal de Walmart, a las que se une Lider.cl y pla-

				taformas Pickup. Tras el anuncio de esta transacción comercial, Horacio Barbeito, gerente general de Walmart Chile, desta-có la operación como una clara señal de la transición que vive la compañía a nivel global, la que ha apostado por expandir fuertemente su presencia en el mundo digital.

				“Walmart está viviendo la transformación más grande de su historia y Chile es pro-tagonista. Acá el país y los clientes serán los más beneficiados: se sumarán más ser-vicios a la plataforma, ampliaremos nues-tra cobertura y la experiencia de compra mejorará sus ya altos estándares de cali-

			

		

		
			
				dad: rápida, simple y con productos a los precios más bajos, todos los días”, explicó el CEO de Walmart Chile, en su oportu-nidad. 

				“Que la compañía haya decido invertir en la transformación digital de su negocio en Chile da cuenta de la relevancia con que es visto nuestro mercado” agregó el eje-cutivo. “Walmart Chile pondrá a disposi-ción su amplia red de tiendas a lo largo del país, y Cornershop aportará una platafor-ma de calidad mundial. Unidos traeremos enormes dividendos para nuestros clien-tes”, concluyó Barbeito.

				 CON FOCO EN EL CLIENTE 

				Los cambios no se detienen. Walmart Chile –compañía que cuenta con 386 supermercados y 28 Puntos Pickup- ha iniciado un proceso de mejoras en cuan-to a la calidad de servicio a sus clientes. En esta línea, el gigante supermercadista lanzó “Scan & Listo”, una nueva aplica-ción para celulares que permitirá escanear directamente los códigos de barra de los productos y pagarlos –de manera rápida y sencilla- en cualquiera de las cajas de au-toservicio dispuestas en el local. 

				La finalidad de esta aplicación es reducir de manera considerable los tiempos de compra de sus clientes. La herramienta, disponible para su descarga en Google Play y App Store, pone a la compañía de supermercados nuevamente a la vanguar-dia de lo que será el retail del futuro, ali-neándose con la estrategia global de Wal-mart que ha apostado firmemente por expandir su presencia en el mundo digital.

				Estas medidas, confirman que una de las prioridades de Walmart Chile es hoy el co-mercio electrónico, donde el foco está en ofrecer a los clientes una experiencia om-nicanal, que integre la compra en tienda, el retiro en tienda, por computador y a través de los teléfonos celulares. 

				Sólo en los últimos meses la compañía invirtió en una nueva plataforma tecnoló-gica para Lider.cl, que optimiza la navega-ción y entrega una experiencia personali-
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				zada a partir del conocimiento del cliente; e implementó su servicio “Click y Retira”.

				Para conocer los detalles de esta estrate-gia, Eli Senerman nos cuenta cuáles son los pilares que mueven a Walmart Chile en esta línea. A este respecto, el ejecutivo aseguró que la principal motivación para embarcarse en el proceso de transforma-ción digital es “la convicción de que la implementación de soluciones tecnológi-cas nos agrega valor, no solo porque nos permite alcanzar una mejor comprensión de nuestros clientes, sino porque que nos ayuda a tomar mejores decisiones comer-ciales y operacionales, aumentando así nuestra eficiencia”. 

				 LA TRANSFORMACIÓN MÁS 

				 GRANDE DE LA HISTORIA 

				El Chief Digital Officer aseguró que “con-quistar la preferencia de los consumido-res del futuro estará en la capacidad de ofrecerles el producto que quieren, en el momento que lo necesitan y en el lugar en que lo están buscando y a precios bajos siempre”. 

				Ante esta realidad, Senerman reconoció que a través de la transformación digital, buscan “aliviar el día a día de las familias chilenas, permitiéndoles ahorrar dinero, pero también, tiempo para que puedan destinarlo a un sinfín de actividades de índole personal y familiar”. 

				“Como compañía no solo estamos expe-rimentando cambios en la forma en que hacemos las cosas, sino que estamos vi-viendo la transformación más grande de nuestra historia, y Chile es protagonista de ella. Es así como, a través de la tecno-logía nos estamos transformando, cons-truyendo un nuevo Walmart”, enfatizó el ejecutivo.

				Con la finalidad de convertirse en una ex-periencia omnicanal para sus clientes, la compañía ha impulsado algunas iniciati-vas, tal como lo destacó el ejecutivo. 

				“Invertimos en una nueva plataforma tecnológica para Lider.cl, que nos per-

				mite entender mejor las necesidades de nuestros clientes para entregarles una experiencia más personalizada; inaugu-ramos nuestro servicio Pickup, que per-mite comprar en línea y retirar en tienda sin pagar de más, sin bajarse del auto y esperando solo cinco minutos desde el arribo al local. Además, adquirimos Cor-nershop, lo que también nos ayudará a complementar nuestra propuesta de valor digital para los clientes. Sin embargo, no nos quedaremos ahí, estamos evaluando permanentemente nuevas oportunidades que permitan mejorar la experiencia de compra de los clientes”, detalló. 

				De igual forma, Senerman destacó que la digitalización de algunos procesos en sala -que son parte importante de la transfor-mación en que está transitando Walmart Chile- “nos ha permitido descomprimir nuestras cajas tradicionales, entregán-dole al cliente una mejor experiencia a través de la rapidez en sus compras. Por ejemplo, en 2016 comenzamos a trabajar con nuestra solución de Self Scanning, que al año siguiente masificamos con los Self Check Out. Y este año implementa-mos “Escanea y Paga” en nuestro local del Midmall Maipú, sistema que permite hacer las compras completamente por el celular”.

				 INDUSTRIA 

				 SUPERMERCADISTA 

				 EN CHILE 

				“El retail chileno sigue la tendencia mun-dial de transformación digital, lo que ha llevado a las empresas a poner a la inno-vación como uno de los ejes centrales de su negocio”, recalcó el ejecutivo. En este sentido, Senerman aseguró que la indus-tria supermercadista nacional “está tran-sitando hacia una mayor digitalización de sus procesos, tanto interna como externa-mente”. 

				“Sin duda, los grandes beneficiados con esta forma de concebir el negocio serán los clientes, quienes verán incrementadas y mejoradas sus formas de interacción con los supermercados. Hace diez años era 

				impensado hacer las compras desde un computador y dispositivo móvil, pero hoy es una realidad”, detalló.

				Ante este escenario, Eli Sernerman enfa-tizó en que: “Si bien siempre habrá espa-cios para seguir evolucionando en materia de digitalización, creo que el retail chileno va por buen camino”. Sin embargo, ase-guró que existen brechas que la industria debe tener presente y para eso, la clave está en “estar muy atentos y escuchar a los clientes para transformarse en sintonía con lo que necesitan”. 

				Cada día se está haciendo más relevante el entorno digital de las organizaciones, por eso uno de los principales retos es sa-ber trazar la ruta de prioridades digitales que se deben seguir como compañía. En este punto, el ejecutivo aseguró que en Walmart “nos preocupamos de estar ali-neados al propósito de la empresa para poder crear estrategias y transformacio-nes que nos lleven a ese objetivo, sin des-cuidar nuestra misión: ahorrarle dinero y tiempo a nuestros clientes para que vivan mejor”. 

				No obstante, reconoció que una de las principales brechas que han debido en-frentar como industria supermercadista es la adecuación a una nueva forma de hacer las cosas. “Adecuarse a las nuevas tecno-logías y a los desafíos que trae consigo la transformación digital es un proceso que la industria en general, y nosotros como como empresa, lo vivimos día a día”. 

				"Vemos como nuestros clientes se inte-riorizan con nuevas formas de compra que nacen –precisamente– desde esta transformación digital. Sin embargo, no nos quedamos ahí. Entendemos que los cambios que estamos llevando a cabo es un proceso en constante evolución que nos obliga a implementar soluciones tec-nológicas que nos aporten valor en pos de nuestra eficiencia de cara al cliente”, expresó Sernerman. ^
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				Con este resultado, Perú se ubi-ca en el décimo lugar en desem-peño logístico en la Región. No obstante, cabe destacar que según los datos entregados por el Banco Mundial, en la edición 2018, el país incaico registró su peor ranking histórico (83) y su menor puntaje general (2,69 ptos.), consideran-do los resultados obtenidos en las medi-ciones anteriores. 

				En torno a los resultados para Latinoamé-rica, Chile se posiciona como líder en el desempeño logístico en la Región, logran-do el puesto N° 34, con un score general de 3,32 ptos., seguido de Panamá que en esta edición logró el puesto N° 38, con un score general de 3,28 ptos. En tan-to, cerrando el Top 5 del ranking a nivel regional, se encuentran: México, Brasil y Colombia, calificando en el LPI2018 en las posiciones: 51, 56 y 58, respectivamente. 

				 DESGLOSE LPI PERUANO 

				En cada edición el informe presenta la evaluación del desempeño logístico de 160 naciones del globo, a partir de 6 indi-cadores claves: Eficiencia del proceso del despacho de aduanas (Customs), Calidad de la infraestructura relacionada con el comercio y el transporte (Infrastructure), Facilidad de acordar envíos internaciona-les a precios competitivos (International 

				Shipment), Competencia y calidad de los servicios logísticos (logistics competence), Capacidad de seguir y rastrear los envíos, o trazabilidad (tracking y tracing) y Fre-cuencia con la cual los embarques llegan al destinatario en el tiempo programado, o puntualidad (timeliness); dichos indica-dores son medidos en una escala ascen-dente de 1 a 5 puntos.

				En el caso peruano, y en comparación al informe anterior (2016), el reporte 2018 estableció que para el ítem “Eficiencia del proceso del despacho de aduanas (Cus-toms)”, Perú obtuvo una evaluación de 2,53 ptos., versus los 2,76 ptos. obtenidos en el reporte anterior. En torno al ítem: “Calidad de la infraestructura relacionada con el comercio y el transporte (Infrastruc-ture)”, también se marca un retroceso en la evaluación actual (2.28 ptos.) respecto de la medición de 2016 (2.62 ptos.). En materia de “Facilidad de acordar envíos internacionales a precios competitivos (In-ternational Shipment)”, Perú obtuvo en la edición 2018: 2.84 ptos., marcando otro índice a la baja respecto del ranking ante-rior (2,91 ptos. en 2016). 

				En lo relativo a los tres índices restantes, el país incaico obtuvo las siguientes cali-ficaciones. Para el ítem: Competencia y calidad de los servicios logísticos (Logistics Competence), en el LPI2018 Perú alcanzó 

			

		

		
			
				En julio pasado, el Banco Mundial presentó los resultados del prestigioso informe internacional “Connecting to Compete 2018; Trade Logistics in the Global Economy. The Logistics Performance Index and Its Indicators”, ranking global en el cual Perú alcanzó el puesto 83, con un score general de 2,69 puntos; un resultado que representa un retroceso de 14 escaños respecto a la medición anterior (2016), cuando el país alcanzó la posición 69, con un puntaje general de 2.89 puntos.
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				2.42 puntos de evaluación, mientras que en la edición anterior para este indicador alcanzó los 2,87 ptos. 

				Respecto al ítem: Capacidad de seguir y rastrear los envíos, o trazabilidad (trac-king y tracing) y Frecuencia con la cual los embarques llegan al destinatario en el tiempo programado, o puntualidad (ti-meliness); Perú obtuvo en la edición 2018: 2,55 y 3.45 puntos de calificación, respec-tivamente. En este caso, el ítem tracking y tracing fue inferior al de 2016, cuando se obtuvo 2,94 ptos.; mientras que para el ítem Timeliness se elevó la calificación en 0,22 puntos, respecto de la medición an-terior (2016) cuando se obtuvo un puntaje de 3,23 ptos.

				 UNA LOGÍSTICA 

				 EN CAMBIO 

				A partir de los resultados expuestos por el Banco Mundial, se puede desprender que Perú se encuentra en un proceso que debe tender hacia la evolución en materia logística y de comercio exterior. Más allá de los resultados, lo cierto es que el país incaico tiene hoy, más que nunca, la opor-tunidad de superar los índices expuestos, a partir de un reenfoque en sus políticas públicas y al aporte del mundo privado y académico, esfuerzos tendientes a forta-lecer su desempeño logístico. 

				En este contexto, cabe exponer el análi-sis de diversos actores del sector logístico peruano y su visión sobre el estado actual de la industria logística peruana. En esta oportunidad, Jorge Gibbins, Gerente de Negocios Monte Azul; Oscar Sosa, Ge-rente de Supply Chain de Saga Falabella y Marco Espejo, Jefe de Gestión de Co-nocimiento en Contrans y autor del libro “Gestión de inventarios: Métodos cuan-titativos”, editado por el Fondo Editorial de la USIL 2017, conversaron con Revista Logistec sobre el desarrollo y los cambios que experimenta la logística en Perú para enfrentar los grandes desafíos como son la digitalización de sus procesos, un incre-mento del comercio exterior y la penetra-ción del comercio electrónico. 
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				Para nadie es un misterio que la cadena logística ha experimentado fuertes cam-bios, a nivel mundial, en los últimos 10 años, en especial en lo que se refiere a la incorporación de tecnologías, optimiza-ción de procesos; todo con foco en hacer más eficientes los diseños operacionales. 

				Sin embargo, el desarrollo logístico tiene como uno de los pilares fundamentales la infraestructura a nivel país. En Perú, este aspecto, es uno de los factores que genera mayor cuestionamiento entre los ejecutivos. 

				A este respecto, Jorge Gibbins fue enfá-tico y aseguró que “la industria logística en el Perú está pasando por un momento complicado, debido a que existe un gran déficit en infraestructura que genera so-brecostos para las empresas”. 

				Una opinión similar planteó Marco Espejo, quien comentó que los costos logísticos en el país incaico siguen sin ser competiti-vos, “lo que es consecuencia de la falta de infraestructura en carreteras y normativi-dad que permita regular el movimiento de camiones de carga en la ciudad de Lima”. 

				En esta materia, Espejo describió algunas iniciativas que se han tomado por parte del Gobierno limeño para potenciar el ejercicio de la industria. 

				“El Estado peruano está enfocando sus esfuerzos para el desarrollo de las modali-dades de transporte, habiendo aprobado la ley de cabotaje en septiembre, esto a consecuencia del fenómeno del niño del año pasado, en el cual Lima quedó inco-municada durante 15 días con el norte del país, al caerse puentes y carreteras”. 

				Otra de las medidas asumidas ha sido la aprobación de la ampliación del aero-puerto Jorge Chávez, el cual crecerá en área de 2 a 9 millones de m2, lo que signi-ficará una inversión de 1,500 millones de dólares. Este proyecto tiene previsto ser inaugurado en el 2223. 

				En tanto, la red ferroviaria, aspecto rele-vante para el desarrollo intermodal del país, tiene previsto iniciar un proceso de 

				concesión para el desarrollo de los tramos Lima –Ica (323.7 km -10,520 millones de dólares) y Trujillo – Chiclayo (228,6 km – 7,429 millones de dólares), lo que incre-mentará en 552,3 km la actual extensión de 1,939 km de la red ferroviaria. 

				La importancia de esta iniciativa está –se-gún comentó Espejo- en que “el primer tramo tendrá conexión con el Metro de Lima y Callao, ferrocarril del Centro, Ae-ropuerto Jorge Chávez, Pisco y los puertos de Callao y Pisco”. 

				 LOS DESAFÍOS DE 

				 MODERNIZACIÓN 

				“La logística, en general, viene mutando”, aseveró el ejecutivo de Saga Falabella. El gerente de logística de una de las compa-ñías más importante de la industria Retail a nivel latinoamericano, aseveró que las empresas están “buscando como trans-formarse digitalmente”. Sosa abrió así el debate sobre lo que se vive al interior de las empresas, de cara a enfrentar el futuro 

				y adaptarse a los retos actuales del mer-cado. Sin embargo, reconoció que “no todos los mercados están cambiando. 

				Hay unos más activos que otros, por ejem-plo, los relacionados al e-Commerce retai-ler con actores muy agresivos como Saga Falabella, Ripley Linio, Platanitos y Scharff; un segundo grupo, los seguidores con: Tottus, Sodimac, Oechsle, Supermerca-dos Peruano, Ransa, Adidas e Inkafarma; luego el grupo de los nuevos entrantes como: Hiroaka, Tiendas El, Paris y algunos 3PLs; y finalmente los rezagados”. 

				El momento del mercado logístico perua-no está expectante con muchas empresas que están viendo cómo adaptarse, sin te-ner claro aún qué hacer, viendo qué hacen los líderes o los más innovadores. Algunos cambios que se están visualizando, a ni-vel operativo, son automatizaciones tipo sosters o sistemas pick or put putt oht en CD’s, voice picking para el armado de pe-didos, manejo a distancia de vehículos en algunas grandes minas, entre otros. 
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				Así, el Gerente de Negocios de Monte Azul, coincidió en que el desarrollo tec-nológico es lo que capta la atención de la industria. “La tecnología y el desarrollo de plataformas está tomando importan-cia, tanto para reducir los costos logísticos de las empresas como para dar un mayor valor agregado al cliente, en temas de se-guridad y trazabilidad de los productos”. 

				El Jefe de Gestión de Conocimiento en Contrans, por su parte, ahondó en las in-dustrias que –a su juicio- han evidenciado un mayor desarrollo de su cadena logísti-ca, destacando al e-Commerce como un sector que encabezará el desarrollo en esta materia. “

				“El e-Commerce ha sido siempre el refe-rente para el desarrollo de estrategias de reposición y distribución en el Perú. En la actualidad, el reto que están afrontando estos actores está en la última milla. Por ejemplo, Falabella Perú y Platanitos están trabajando con puntos de entrega, a tra-vés del uso de lockers. En el primer caso mediante 4 estaciones de grifos Repsol, lo que por el momento es un buen inicio, ya que podría ampliarse el uso de estos loc-kers a lugares públicos y privados como centros de estudios, estaciones de metro, entre otros”. 

				Gubbins, a este respecto, destacó a la Agroindustria, la cual ha evidenciado, en los últimos años, un mayor desarrollo de la cadena logística. “En un producto perecible lograr la total trazabilidad des-de que sale del campo hasta que llega al consumidor final es el mayor componente del atributo de calidad esperado. En este aspecto, los adelantos tecnológicos han permitido hacer el seguimiento al produc-to durante todo su recorrido, reduciendo daños y mermas, asegurando que llegue al punto de venta en las condiciones idea-les de calidad”. 

				 FUTURO: E-COMMERCE 

				Los ejecutivos consultados coinciden en que la industria está en proceso de cam-bios, a todo nivel, con la finalidad de res-ponder a las nuevas demandas del mer-

				cado y de los clientes. En este punto, el desarrollo logístico relacionado al comer-cio electrónico asoma como uno de los sectores que vislumbra mayor crecimien-to. 

				El Gerente de Negocios de Monte Azul aseguró que el e-Commerce es todavía un sector con gran crecimiento, aunque “en niveles de ventas se encuentra muy por debajo de las ventas en retail”. Ac-tualmente, de acuerdo al ejecutivo, solo el 5% de la población hace compras on-line, lo que “abre un gran desafío para el sector, en cuanto a lograr la confianza del comprador que será uno de los elementos claves para conseguir el crecimiento del sector”. 

				Con dichas cifras, podemos concluir que el e-Commerce puede experimentar un gran crecimiento en los últimos años, aunque el mercado es aún, relativamente, pequeño. Los actores deben trabajar fuer-temente en lograr la confianza del cliente, lo que permitiría que se pueda crear hábi-tos de compra por internet. 

				En esta línea, Marco Espejo aseguró que el crecimiento de la logística peruana pasa por los avances y desarrollos que se gene-ren en la “última milla”, lo que “permitirá que se desarrolle formas eficientes para el transporte de carga y a la vez nuevos conceptos de servicios como plataformas con Centros de Cross Docking para los co-nos de Lima (Norte, Sur, Este) que permi-ta transbordar la mercadería a camiones menores y así evitar el día, estos centros de desconsolidación de carga podían ser públicos o privados”. 

				Sin embargo, el Jefe de Gestión de Co-nocimiento en Contrans reconoció que el comercio online, no supera el 15% del mercado, lejos con respecto a otros países como Argentina, Brasil y Chile en los cua-les la cifra puede superar el 35%. “Estas cifras no es por un tema de inseguridad o cambio generacional. Tenemos centros comerciales por diversas zonas de Lima, el peruano prefiera ir a la tienda, donde conocer, mirar y probar el producto y no 

				tener que esperar recibirlo en casa”, co-mentó. El Gerente de Saga Falabella, ase-guró que el mayor desarrollo vendrá por el lado de la distribución, especialmente, por lo que “es la distribución e-Commerce y la última milla, moviendo temas como: desarrollo de sistema de control de pedi-dos, automatización de CD’s y almacenes para e-Commerce, multi u omnicanalidad, Apps de entregas, sistemas de ruteo y tracking, etc.” ^
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				INDUSTRIA 

				BAJO LA LUPA

				Oscar Sosa y Jorge Gubbins comentaron algunos aspectos generales de algunos mercados

				^ Almacenamiento y Bodegaje: 

				Para Gubbins, estas ofertas se encuentran ubicadas en zonas alejadas de la ciudad, donde “el incremento de los costos operativos de transporte es compensado con un menor costo de almacenaje. Se espera que la oferta de estos servicios de almacenaje se traslade también a las principales ciudades del interior”. A su vez, Sosa reconoció que se ve bastante actividad en las bodegas en alquiler, tales como: BSF, Latam, Almacenes Central Huachipa, Michael Simon, entre otros.

				^ Operadores Logísticos: “

				Algunos vienen complicados con sus resultados y viendo cómo enfrentar el crecimiento y no morir en el intento”, afirmó Sosa. El ejecutivo de Monte Azul, por su parte, comentó que: “se ha visto una reducción de la demanda de sus servicios, a la vez que se ha visualizado una presión por parte de sus cliente por reducir tarifas. Esto ha llevado a una recomposición de su oferta de valor”. 

				^ Tecnología y Automatización: “Las empresas van tomando conciencia de la importancia que tiene la tecnología y la automatización como eslabón de la cadena de valor”, afirmó Gubbins.

				 

				^ Distribución: Sosa señaló que “existe mucha oferta, tanto formal como informal en el mercado con proveedores de todos los tamaños”. En tanto, Jorge Gubbins aseguró que éste es un servicio complicado por “los retos que enfrenta, tales como: alto tráfico vehicular, mala infraestructura vial, delincuencia, falta de zonas de carga y descarga, atomización de los puntos de ventas, entre otras”. 
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				“CRECER Y CONSOLIDAR LA ECOSISTEMA EXPORTADOR ES CLAVE PARA CHILE” 

				―――――

				Giovanni Soriani

			

		

		
			
				Revista Logistec conversó, en el marco de su visita al país, con el actual CEO de Giorgio Gori- Wines & Spirits Logistics, profesional que abordó las principales claves logísticas de los procesos de exportación chilenos, destacando –por cierto- la siempre compleja logística del Vino . 

				————
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				GIOVANNI SORIANI, destacado profesional de la Supply Chain, con más de 25 años de experiencia en la industria logística con foco en Comercio Internacional, mane-jando operaciones de carácter global. 

				Hoy, desde su plataforma como CEO de Giorgio Gori- Wines & Spirits Logistics, Soriani analiza las principales ventajas competitivas nacionales en mate-ria de exportación, ahondando en aquellos desafíos que enfrenta el ecosistema Comex chileno.

				Como experto en el sector vitivinícola, gracias a una consolidada trayectoria en Giorgio Gori- Wines & Spirits Logistics, empresa especialista del grupo DHL dedicada al Transporte y Logística de Vinos y Licores, con operaciones en los principales mercados internacionales; Soriani, también abordó aquellos di-ferenciadores del mercado nacional del vino a nivel operativo y comercial.

				En un país como Chile, con una economía abier-ta al mundo ¿Cómo los TLC han incidido en las operaciones logísticas? Los TLC han ayudado a dar un impulso al comercio exterior de Chile. Solo como ejemplo, Chile, con menos de la mitad de la pobla-ción de Argentina, tiene un volumen de comercio ex-terior mayor. Esto significa una enorme presión sobre la infraestructura y los procesos aduaneros.

				“Chile país exportador”. Por años esa ha sido uno de los principales slogan de la economía nacional. ¿Cuáles son las ventajas de Chile en esta materia? Chile destaca en ciertas industrias donde tiene claras ventajas competitivas. Una de esas industrias es la vitivinícola, en la cual, el país ostenta el 4to lugar como exportador a nivel mundial y el primero de los países del nuevo mundo, superando a naciones como Australia y Sudáfrica, también muy competitivas. No obstante, a mi juicio, el país debe seguir invirtiendo para mantener y potenciar las ven-tajas expuestas.

				¿Cuáles son los aspectos que –a tu juicio- se de-ben potenciar para mejorar el nivel de exporta-ciones chilenas y fortalecer la performance lo-gística? Creo que el país debe seguir trabajando en facilitar el proceso de exportación. Eso significa, trá-mites aduaneros simplificados, más rápidos y fáciles de manejar. Y por otro lado, es importante mejorar la infraestructura de los puertos y aeropuertos. Hoy el puerto de Valparaíso, está al límite de su capacidad y eso repercute en la capacidad exportadora.

				En una relación operativa eficiente que rol tiene los si-guientes actores, industrias o procesos: ^ Navieras: Las navieras juegan un rol fundamental, ya que co-rren un riesgo enorme al ser quienes invierten en na-ves para dar capacidad en las rutas de comercio. Ellas juegan un rol muy importante en el desarrollo de las rutas y la adaptación de la capacidad a la demanda. ^ Desarrollo Portuario a nivel país: Los puertos son los nodos de conexión. Si esos nodos no dan con la capacidad y rapidez, el comercio internacional se estanca. Es muy importante que las operaciones sean eficientes. ^ Desarrollo Logístico multimodal: Si los puertos no están bien conectados a las ciuda-des donde está el consumo o a las industrias donde está la conexión, afectamos la capacidad instalada. Ejemplo; si San Antonio sigue creciendo, pero no se mejora la conexión a Santiago, solo estamos trasla-dando el cuello de botella del puerto a las carreteras. ^ Tecnologías: Las tecnologías ayudan a acelerar y simplificar los procesos. Por ejemplo, el proceso de Aduanas. ^ Comercio internacional: El comercio internacional mejora el bienestar de los países. 

				¿Cuáles serían los efectos de una potencial re-activación de Brasil para las exportaciones de Chile. Brasil siempre será un país muy relevante para Chile. Es la mayor economía de Latino América, con una enorme población. Por ejemplo, Brasil hoy día es el 5to destino en volumen para el Vino Chileno, acercándose a destinos como Japón y sobre Holanda. En el futuro, perfectamente podría seguir creciendo.

				¿Cómo se encuentra y se define –a su juicio- Chile de cara al mundo considerando su logísti-ca, su nivel tecnológico, su desarrollo comercial, entre otros? Chile, sin duda, lidera América Latina, esto lo demuestra en que esta número 1 en la Re-gión en el Logistics Performance Index (LPI) del Ban-co Mundial. Si a esto sumamos los tratados de libre comercio con más de 60 países, lo deja en una exce-lente posición. El desafío ahora es seguir avanzando. Si bien es número 1 en América latina, aun en el LPI está 34 a nivel mundial con un puntaje que esta 15% abajo del que esta número 10 que es Finlandia.

				¿Cuáles son los factores que en futuro próximo serán determinantes para potenciar el comercio internacional en Chile? A parte de los factores lo-gísticos, a mi juicio está en el foco en la calidad de sus productos. Muchas industrias exportadoras han cre-cido vía volumen, con una oferta costo/eficiente. ^
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				El proceso de cubicaje, juega un papel cla-ve en la cadena de abastecimiento; ya que cuando está asociado a la cadena de va-lor, genera una importante diferenciación. Este debe ser planificado y estratégico porque en determinadas circunstancias, permite optimizar la carga maximizando la rentabilidad empresarial través del fac-tor de aprovechamiento de la capacidad de carga. A esta situación se le conoce como el Problema de Cubicaje.

				El Problema de Cubicaje se presenta cuando un soporte de manipulación y un medio de transporte no ocupó su capaci-dad volumétrica o de peso, debido al mal acondicionamiento de la carga. 

				En principio, el mal cubicaje puede pre-sentarse por el acondicionamiento inco-rrecto de las mercaderías debido a la in-adecuada combinación del peso, formas y volumen de los productos, sin embargo, existen otros factores que también con-tribuyen en el desaprovechamiento de la capacidad de un soporte de manipulación y un medio de transporte, tales como las características del envase y el embalaje; el desconocimiento de las restricciones tecnológicas, el método empleado en la carga, los atributos del personal que inter-

				viene en las maniobras y el diseño del pro-ducto. Un cubicaje mal empleado, afecta el costo logístico de todos los involucra-dos en el proceso de suministro. Aumen-tando la flota de transporte, el número de soporte de manipulación, riesgos de tener mermas por un mal acondicionamiento de las mercaderías. 

				Por el contrario, un buen cubicaje puede facilitar el proceso de carga y descarga de mercaderías, reduciendo los tiempos de entrega, mejorando gradualmente la tasa de servicio al cliente (fill rate) y contribu-yendo a tener un proceso de reparto más rápido.

				El método Cubicaje (Cubing) busca apro-vechar al máximo el espacio físico (área y volumen) dentro de un soporte de mani-pulación y un medio de transporte, mini-mizando el costo por unidad logística mo-vilizada y el costo logístico de su traslado, teniendo en cuenta que todo tipo pallets y medio de transporte tiene una capacidad de carga limitada, tanto en dimensiones volumétricas (largo x ancho x alto) como en peso, lo que significa que la solución del cubicaje no debe exceder el valor máximo permitido nominal de la capaci-dad, respetando las normas vigentes de 

			

		

		
			
				En logística, el cubicaje se refiere a la acción de acomodar las mercaderías en un soporte de manipulación (pallets) o medio de transporte (camión, contenedor) con el objetivo de llevar la mayor cantidad de carga para aprovechar al máximo su capacidad, respetando las restricciones tecnológicas (relación peso-volumen) y la normatividad establecida, que permita minimizar los riesgos de la mercaderías y garantizar la rentabilidad de las inversiones. 

				EFECTO 

				DEL CUBICAJE    

				EN EL COSTO LOGÍSTICO
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				pesos y dimensiones, buscando a la vez que la mercadería no se dañe. Cabe seña-lar que al disminuir los espacios vacíos, no sólo resuelve el impacto económico sino también, contribuye al medio ambiente porque se reduce el tráfico de pallets y de camiones.

				El cubicaje, puede realizarse por vía ma-nual y por software tecnológico, median-te algoritmos de solución para el cálculo del cubicaje, ahora bien, si las cajas van a ser palletizadas, es requisito indispen-sable diseñar la estiba para determinar el número de cajas a embarcar por pallets, ejemplo figura 1, 2, 3 y 4 (cálculo manual) algoritmo lineal, algoritmo espejo y para cargas sueltas el algoritmo llamado acon-dicionamiento de mercadería por capa.

				A continuación, antecedentes a conside-rar para el cálculo de algoritmo; ejemplo figura 5 y 6.
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				Investigación realizada por Isaac Santibáñez Villalobos, Académico y Doctor en Ciencias Logísticas y Supply Chain Management.
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				1) Establecer las diferentes formas de acomodo de los artículos a cubicar. 2) En cada caja las etiquetas, marcas y símbolos siempre deben ir visibles en su vista frontal, longitud y altura. 3) Tabular el total de cajas a transportar, así como el peso y dimensiones del pallets a utilizar. 4) Calcular el número de cajas a lo largo y a lo ancho del pallets. 5) Diseñar la estiba, calculando el número de niveles o capas de la estiba, respetando la restricción de la altura (estandarizado); así como, el número de cajas por pallets. 6) Determinar el número de pallets necesarios para mover el total de cajas y su peso bruto total. 7) Calcular el número de pallets completos y extras; estos últimos, en caso de que sobren (saldos) cajas que no hayan podido entrar en un pallets completo. 8) De-terminar la altura máxima de los pallets extras. 9) Calcular el peso volumétrico. 10) Elaborar tabla comparativa peso-volumen. 

				Por otro lado, se debe tener en cuenta que existen restricciones llamadas Pictogramas que son el conjunto de normas que deben colocarse al empaque de la mercadería cuando esta es palletiza-da o acomodada cuando es carga suelta y puesta en el transpor-te, el marcado es la forma de identificar cada pieza de la carga, de manera que esta llegue al destino correcto en condiciones óptimas y así evitar inconvenientes al momento de manipularlas.

				Existen diferentes marcas y símbolos a tener en cuenta, por ejem-plo: 1) Marca de precaución: es un símbolo que se incorpora en el embalaje para indicar de qué manera se debe manipular la mercancía. 2) Marcas de orientación: son las marcas que indi-can cómo se pueden manipular los bultos. 3) Marcas de protec-ción: son los dibujos de las marcas de orientación que intentan, de una forma muy gráfica, ayudar a la manipulación de los bultos o mercancías. 4) Marcas de precaución en las mercancías peligro-sas. 5) Símbolo de mercancía peligrosa. 6) Código EAN.

				Por lo anterior, se puede decir que el cubicaje es un proceso vi-tal para el desarrollo de la gestión logística, es considerado un instrumento de apoyo, de hecho, un correcto cu-bicaje protegerá las mercaderías, de choques con desplazamientos; vibraciones, aflo-jamiento de los elementos de suje-ción provocado por una deformación, aplastamiento, per-foración, erosión, raspaduras, derra-mes, al sufrir los embalajes las con-secuencias de una mala expedición. Es por eso, que su impacto es de gran relevancia para el desempeño del sistema logístico, que a futuro, permitirá maximizar el valor total generado. Esto es, el cubicaje es un factor esencial para la competitividad empresarial e influye de manera determinante en la definición del precio. ^
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				“Importante empresa nacional del rubro del retail, se encuen-tra en búsqueda de operario de bodega para desempeñarse como apoyo durante navidad desde el 3 al 21 de Diciembre en su centro de distribución, ubi-cado en la comuna de Renca”.

				Avisos como el anterior se repiten con los diferentes portales de empleo nacio-nales con una oferta atractiva de trabajo temporal para un segmento etario que va desde los 20 a los 55 años en promedio. 

				A principios de octubre, las principales tiendas del retail y comercios nacionales comenzaron a montar la oferta de la tem-porada navideña 2018, adelantando con todo el periodo de consumo más impor-tante para el comercio a nivel nacional y global. 

				Siguiendo la tendencia de los años an-teriores, las ventas de la temporada de navidad proyectan ventas al alza, aunque según la Cámara de Comercio de Santia-go (CCS) para 2018 el incremento sólo al-canzaría un 3%; una cifra modesta si se 

				quiere pero que –igualmente- implica que las compañías ya se preparen en todos los flancos para satisfacer la creciente deman-da de los consumidores.

				Así, debido al crecimiento del consumo estacional, que tiene como consecuencia directa una mayor exigencia para las ca-denas logísticas, nos encontramos con el aumento de las ofertas de empleo tempo-rales para el sector. En términos genera-les, de acuerdo a las cifras entregadas por Randstad, se prevé que durante la campa-ña de Navidad de 2018 las contrataciones laborales se incrementarán en al menos un 30%, ya que como en años anterio-res, sectores como comercio, transporte, logística, retail y hotelería, sufren un alza en las vacantes de trabajo disponibles, directamente relacionados con el alza de consumo.

				 RR.HH. RENOVADO 

				Cabe destacar que los perfiles más solici-tados para esta fecha a nivel logístico y de transporte, corresponde a empaquetado-res/as, reponedores/as, operarios de bo-

			

		

		
			
				dega y transportistas; mientras que a nivel comercial priman ofertas de promotores/as, y perfiles comerciales, orientados a la atención al cliente. Pero no solo requieren personal que desempeñe estas labores de manera física y presencial, sino también telefónica u online, como asistentes de call center o ejecutivos comerciales.

				En torno a las actividades más propensas al trabajo temporal en el sector logístico para esta temporada se cuentan: la des-carga de mercaderías que llega del extran-jero a centros de distribución, revisión de calidad de productos importados, instala-ción de sensores de alarmas, ordenación por tallas, distribución en bodegas de al-macenaje, grueros y apiladores, choferes de camiones de transporte y asistentes para despachar a retail. Otra de las acti-vidades de gran demanda es la maquila o armado de packs promocionales.

				Ahora bien, la arremetida de la digitali-zación y las nuevas tecnologías, que han tenido gran impacto en los hábitos de consumo, a su vez han modificado los patrones de los nuevos modelos de ne-gocio, y- por consecuencia- los puestos de trabajo, los perfiles profesionales y las necesidades del propio mercado. Por esto, las compañías demandan cada vez más perfiles que sean capaces de adaptarse a los cambios y de utilizar las herramientas digitales, cubriendo así las demandas que se generan tanto de manera convencional como digital.

				Según un reciente reporte de Randstad para postular con éxito a estas vacantes temporales que se abren en la temporada navideña es importante que los candida-tos sean capaces de incorporarse y adap-tarse rápidamente al puesto de trabajo. “Por ello, es importante dejar constancia de toda la experiencia y habilidades que puedan reflejar estas skills en sus curricu-lums”. 

				“La gran mayoría de los puestos de traba-jo que se ofertan suelen tener un factor común: el trabajo en equipo, por lo que se debe transmitir y exponer hechos con-
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				Con la llegada de las campañas más fuertes del año, como Navidad y verano, se incrementa la demanda de talento en los sectores como el logístico y el comercio. ¿Qué deben tener en cuenta postulantes y empleadores en torno a este tipo de empleos estacionales? ¡Veamos!.

				¡LLEGÓ LA NAVIDAD Y LOS CD SE REFUERZAN!   

				¿QUÉ ES LO QUE DEBE SABER DE LOS TRABAJOS TEMPORALES?
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				cretos que reflejen esta capacidad”, indica el reporte.

				Asimismo, como esta época del año y posteriormente la de rebajas se caracte-rizan principalmente por ser un periodo muy breve pero que conlleva un ritmo de trabajo muy intenso, es esencial ser ágil en la adaptación al puesto de trabajo, ade-más de ser capaz de controlar y desenvol-verse con soltura. 

				 DE LA CONTRATACIÓN 

				En torno a los aspectos legales derivados de este tipo de ofertas laborales, desde el Ministerio de Trabajo advierten que “es importante que los empleadores cumplan con esquemas de contratación bajo la normativa legal vigente”. Así, estipula el reporte, “es importante que los trabaja-dores transitorios posean contrato escrito, firmado dentro de los primeros 5 días de iniciado el servicio, donde se estipule el período y condiciones horarias. Si el traba-jo es por menos de cinco días, el contrato debe estar firmado en un plazo máximo de 48 horas desde el inicio de las labo-res”. A partir de lo anterior, se asegura al trabajador el pago de imposiciones de salud y AFP, horario de colación, además de la cobertura legal de existir accidentes del trabajo.

				Siempre en torno a la contratación, según la ACHS, entre los aspectos a los que –tanto empleadores como empleados, de-ben poner atención en materia de trabajo transitorio o temporal se encuentran: 

				^ La Confección de Contratos, siendo el a plazo fijo el más común. Dado que este tipo de trabajo contempla un plazo determinado la figura más común es el contrato a plazo fijo, el que es suscepti-ble de renovación una vez. Sí después de eso el empleador quiere volver a firmar un contrato con el trabajador, debe ser de ca-rácter indefinido.

				^ Cobertura de accidentes. Cuando se suscribe un contrato, del tipo que sea, el trabajador queda sujeto a lo que norma el 

				Código del Trabajo y protegido por la Ley 16.744, que ofrece cobertura médica por parte de la mutualidad correspondiente en caso de accidentes laborales, de tra-yecto y enfermedades profesionales. Sin embargo, quienes trabajan a honorarios se encuentran sujetos al Código Civil, por lo tanto no cuentan con cobertura en caso de sufrir un evento de carácter laboral.

				 OUTSOURCING 

				 COMO OPCIÓN 

				Debido a lo complicado que resultan los procesos de contratación para las empre-sas y el poco tiempo que estas asignan a encontrar personal adicional, la contrata-ción por terceros se presenta como una excelente alternativa, de ahí que en este periodo el sector outsourcing aumentaría en aproximadamente 10% sus niveles de empleo. 

				Es importante señalar que el servicio de outsourcing se encarga de cubrir una ne-cesidad de carácter especializado vincula-da a la razón de ser de cada empresa.

				Actualmente, en el país existe una amplia gama de compañías ligadas a reclutar recurso humano para el sector logístico, principalmente en materias operaciona-les, volviéndose una alternativa altamente demandada –en esta y otras temporadas o peaks de ventas- ya que en materia de empleo genera la reducción de los costos fijos de la organización para convertirlos en costos variables. 

				Además, permite reaccionar a tiempo ante cambios eventuales del entorno de trabajo y fluctuaciones del mercado. En 

				torno a la temporada navideña, específi-camente, las empresas que brindan ser-vicios de outsourcing requieren personal con una experiencia mínima de 3 a 6 me-ses en posiciones relacionadas al trato co-mercial, y también valoran competencias como: Proactividad, dinamismo, buena comunicación y atención al cliente. 

				Ahora bien, en torno a los requerimientos de personal operativo, éstos mantienen márgenes de experiencia mínima que fluc-túan entre los 3 meses al año, prefiriendo personal que integre capacidades básicas a nivel de uso de tecnologías (WMS, ERP, etc.) y que posea altos grados de com-promiso a nivel productivo, de trabajo en equipo y puntualidad.

				La capacidad de generar bases de datos y concentrar un gran número de postu-lantes con competencias para la industria logística, transforman a las empresas de outsourcing en una alternativa más que interesante para mejorar la competitividad y eficiencia de su empresa en las siempre estresantes tareas de contratación de per-sonal temporal. ^

			

		

		
			
				las empresas que brindan servicios de outsourcing requieren personal con una experiencia mínima de 3 a 6 meses en posiciones relacionadas al trato comercial, y también valoran competencias como: Proactividad, dinamismo, buena comunicación y atención al cliente. 
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				Entre enero y agosto de este año, el intercambio comer-cial entre Chile y Brasil fue de US$6.808 millones (variación de 21%, en relación con el mismo período del año 2017). Las expor-taciones chilenas hacia Brasil totalizaron US$2.297 millones (4,7% más que el año pasado). Mientras que las importacio-nes chilenas desde Brasil ascendieron a US$4.511 millones (tasa de crecimiento de 31%).

				Por otra parte, es importante mercado es considerado además un destino clave para las pymes nacionales. De las 3.578 que exportaron al mundo el 2017, 10% registró envíos a Brasil. En tanto, en ma-teria de inversiones, Brasil es el principal receptor de la inversión directa de Chile en el exterior, con un stock acumulado de US$35.253 millones (período 1990-2017), a través de 150 empresas que desarrollan unos 290 proyectos, lo que equivale a un 29,5% del total de las inversiones chilenas directas en el mundo.

				Dichas cifras reflejan, en parte, la relación comercial entre ambos países y compren-der las expectativas que genera el recién firmado Acuerdo de Libre Comercio en-tre Chile-Brasil. El acuerdo alcanzado el pasado mes de noviembre, se logró tras 

				una negociación en tiempo récord entre ambas naciones. “Pocos acuerdos de libre comercio en el mundo se han iniciado, ne-gociado y firmado en un plazo tan breve de tiempo, lo cual constituye probable-mente un record”, dijo el presidente Se-bastián Piñera, al suscribir el acuerdo jun-to al mandatario brasileño Michel Temer, en Palacio La Moneda. 

				El tratado, que tardó tan solo 6 meses en ser negociado, viene a actualizar el Acuer-do de Asociación Económica (ACE), vigen-te entre los dos países desde hace 30 años y la asociación chilena al Mercado Común del Sur (Mercosur) – del cual Brasil forma parte junto a Uruguay, Paraguay y Argen-tina- y que libera de aranceles por com-pleto el comercio bilateral. 

				El nuevo acuerdo viene a fortalecer la red de tratados de libre comercio con los que cuenta Chile y que ya suman 26 acuerdos con 64 países. 

				 LOS ATRACTIVOS DE 

				 UN GRAN MERCADO 

				Con más de 210 millones de habitantes, Brasil es el mercado más importante de la Región. Su capacidad y tamaño lo han transformado en un atractivo para cientos de empresas. Si bien, no podemos olvidar 

			

		

		
			
				la contracción económica que vive el gi-gante latinoamericano, sus repercusiones parecen no afectar fuertemente los anhe-los de las empresas extranjeras. 

				Así, sustentado en las características de su mercado y en su tamaño, Brasil se ha posicionado como un destino clave para las Pymes nacionales, tal como lo reflejan las últimas cifras. En 2017, 3.578 pymes chilenas exportaron al mundo, entre ellas, un 10% registró envíos a Brasil. Es decir, 345 empresas.

				Por este motivo, el nuevo ALC con Brasil genera expectativas. “El acuerdo nego-ciado, un hito por su amplia cobertura en distintas áreas y nivel de ambición, será un gran apoyo para las pymes nacionales. Latinoamérica, por su cercanía cultural y geográfica, es el destino preferido de las pequeñas y medianas empresas, y Brasil constituye un mercado clave”, asegura Rodrigo Yáñez, director general de la Di-recon, una vez conocido el Acuerdo. 

				Para hacerse una idea del alcance del acuerdo, según el Servicio de Impuestos Internos (SII) indican que un 84% de las empresas chilenas son parte del segmen-to de micro, pequeña y mediana empre-sa. En tanto, cifras oficiales señalan que en Brasil existen alrededor de 15 millones de compañías que son miembros de este sector.

				 DETALLES DE UN 

				 ACUERDO 

				El ALC entre Chile y Brasil cuenta con un total de 23 capítulos, entre los cuales se abordan áreas como telecomunicaciones, comercio electrónico y de servicios, medio ambiente, laboral, genero, Pymes y coo-peración económica. 

				En cuanto al capítulo de pymes como tal, el acuerdo incluye aspectos que se espera tengan efectos directos en beneficios de las pequeñas y medianas empresas nacio-nales como por ejemplo, el de Compras Públicas. Dicho acuerdo permitirá que proveedores chilenos de pymes puedan 

			

		

		
			
				Buscar los espacios existentes para ir desarrollándose y creciendo en sus determinados mercados es la principal tarea de las pequeñas y medianas empresas. Mientras tanto, generar las condiciones para ese desarrollo es tarea de todos: públicos y privados, considerando la importancia que las Pymes tienen para la economía chilena. Este acuerdo es presentado como una oportunidad para el crecimiento de este sector, considerando las características del mercado brasilero.

				ALC CHILE- BRASIL   

				¿ABRE NUEVAS POSIBILIDADES 

				A LAS PYMES?
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				participar en licitaciones en Brasil, con el mismo resguardo y trato que una empre-sa de ese país. Las implicancias de este acuerdo se reflejan, fundamentalmente en los alcances que tiene la economía brasilera donde el mercado de compras públicas representa entre un 10% y 15% de su Producto Interno Bruto (PIB), lo que representa una gran oportunidad para las empresas chilenas .

				Con respecto al relacionado al e-Com-merce se espera también tenga beneficios para las pequeñas y medianas empresas. “Contempla normas que establecen el li-bre flujo de datos y la prohibición de exi-gir localización de servidores, así como el reconocimiento de las firmas electrónicas emanadas de ambos países conforme a sus leyes nacionales, lo que generará una disminución significativa en los costos de operación para las pymes”, aseguró Yá-ñez. Asimismo, este acuerdo se espera promueva el comercio electrónico, facili-tando así la operación de los proveedores 

				de servicios y productos digitales chilenos. 

				Entre las voces que defienden la firma de este acuerdo se escucha frases apuntando a la oportunidad que tiene Chile de ingre-sar con aún más fuerza a un gigante como Brasil, haciendo además referencia a los beneficios que traería esta apertura que para algunos se traduce – o esperan que se traduzca- en desarrollo y crecimiento para el mercado chileno. 

				Dentro del marco del acuerdo, también se estableció la creación de un Comité Mi-pyme. Este tendrá a su cargo la promo-ción y el seguimiento de las actividades acordadas. Por ejemplo, el intercambio de información relevante, implementar programas de trabajo y evaluar periódica-mente los avances, entre otras responsa-bilidades.

				Es importante destacar que este comi-té estará conformado por la División de Empresas de Menor Tamaño del Ministe-rio de Economía de Chile, mientras que 

				por parte de Brasil, participará el Depar-tamento de Apoyo a la Micro y Pequeña Empresa del Ministerio de Industria, Co-mercio Exterior y Servicios y por el Depar-tamento de Inversiones del Ministerio de Relaciones Exteriores.

				Brasil por siempre ha sido considerado un mercado competitivo y ahora ante próxi-mo cambio de gobierno, donde asumir el nuevo mandatario Jair Bolsonaro, el creci-miento económico de este gigante ame-ricano y la competitividad de su industria está en entredicho. 

				Las medidas que tome el nuevo presidente serán clave para vislumbrar el camino que las empresas chilenas deberán transitar en función de mejorar su posicionamiento en la siempre complejo mercado brasilero. ^
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				CENTRAL BODEGAS CELEBRA UN EXITOSO 2018

			

		

		
			
				Como una forma de cerrar un excelente año 2018 para Central Bodegas, la empresa celebró su evento de fidelización, el pasado 15 de noviembre en el Centro Cultural San Ginés, en el Barrio Bellavista.

			

		

		
			
				Como ya es tradición, el encuentro se transformó en la ocasión perfecta para reunir a clientes y amigos en un entretenido ambiente. Este año, el evento contó con la actuación del humorista nacional Bombo Fica, quien hizo reír de buena gana a los más de 120 invitados que llegaron al lugar.
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				Juan José de Anda, Aconcagua Foods y acompañante.

			

		

		
			
				Juan Guillermo Torres, abogado- Francisco Lorca, CFL- Gerardo González y Francisco Hermosilla, Banco Bice

			

		

		
			
				Pablo Urzúa y Álvaro Flores, Montalva Quindos.

			

		

		
			
				Juan Pablo Sáez, San Ginés – Álvaro Rivas BCI
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				SUPPLY CHAIN COUNCIL CHILE 

			

		

		
			
				Uno de los rasgos más importante que nos caracterizan como asociación, es la constante búsqueda y divulgación del conocimiento entre los socios, lo cual se logra materializar a través del desarrollo de nuestros distintos pilares estratégicos. Uno de ellos y muy importante en este 2018 es el Pilar de Personas, liderado por nuestra directora Alba Rodriguez.
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				En el marco del Pilar de Personas, en cada sesión mensual se han incorporado distin-tas charlas (40 minutos) de temas de inte-rés, que ayudan a mejorar el desempeño como profesionales y los resultados en la Industria. 

				Los distintos temas presentados hasta ahora, han sido: 

				1. Curva de eficiencia en el Supply Chain, que permite identificar el punto de equilibro en cada momento, entre los Costos logísticos y Servicio, presentado por Sergio Flores.

				2. Empresas B, la nueva forma de hacer negocios, rentabilidad económica y social y el rol dela Supply Chain en este nuevo escenario, presentado por Gonzalo Mu-ñoz

				3. El Mercado Laboral en el 2018 para Gerentes de Supply Chain y las claves para mantenerse actualizado en el desa-rrollo de las habilidades blandas para el desarrollo de carrera, presentado por Heys Consultores

				4. Chile Dual: Modelo de colaboración entre la educación técnica, para alumnos en riesgo social y las empresas, y el po-tencial de desarrollo en la Industria de la Logística para beneficio mutuo.

				5. Las Finanzas, una clase magistral para los ejecutivos del Supply Chain que re-quieren incorporar cada día más este tipo de conocimiento.

			

		

		
			
				6. Construcción de un CV Efectivo para ejecutivos del Supply Chain en transición laboral, presentado por Michel Page.

				7. Incorporación de Tecnología de Geo-referenciación, para el control de puer-tos, basado en sistemas y dispositivos exis-tentes, con bajo costo de implementación, presentado por una Startup de la Universi-dad Federico Santa María. 

				Finalmente en Octubre pasado se desa-rrolló nuestros Seminario Anual, liderado por nuestro Director Sebastián de la Vega, Excetuvie Round Table Program, que en 

				esta ocasión abordo la segunda parte de la Evolución del S&OP. 

				Como mucho orgullo, les comentamos que el seminario fue todo un éxito, con una asistencia de 100 personas y con el apoyo de importantes sponsor como Infor/Cercatech, Oracle, SAP, Demandfront y Megaconsulting/Megacentro.

				La automotivación es la fuerza que nos impulsa a seguir avanzando, a través de un paso a paso y de una acción tras otra, basado en la convicción del logro de los objetivos en el largo plazo. ^
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				AGUNSA SIGUE APOSTANDO POR UNA FILOSOFÍA DE MEJORA CONTINUA EN SUS PROCESOS 

				AGUNSA y su filial REPORT celebraron una ceremonia para recibir por parte de ABS Quality los certificados de las normas internacionales de los sistemas de Gestión de Calidad (ISO 9001:2015), y de Medio Am-biente (ISO 14001:2015), otorgados a distintas líneas de negocio como Agenciamiento, Logística y Depósito de Contenedores para AGUNSA; y de Servicios a la Minería y Terminales Marítimos para REPORT. 

				AGUNSA y su grupo de empresas apuesta por una cultura enfocada en el mejoramiento continuo, para ello hace más de seis años se embarcó en la sistematización de la gestión en Seguridad y Salud Ocupacional, y Calidad, para ahora sumar Medio Ambiente, logrando con ello tener un sistema integrado de gestión certificado bajo las normas internacionales OHSAS 18001, ISO 9001:2015 e ISO 14001:2015 respectivamente.

				Cabe mencionar que AGUNSA es una empresa chilena creada en 1960 como agente naviero, que fue extendiendo sus servicios a puertos, aero-puertos, logística y transporte, con cobertura en América, Europa y Asia.

			

		

		
			
				IFX NETWORKS PRESENTA SOLUCIÓN DE SEGURIDAD PARA LA GESTIÓN UNIFICADA DE AMENAZAS 

				IFX Networks, proveedor latinoamericano de servicios administrados de comunicaciones y TI, anuncia IFX Close Protection 360, solución de seguridad que complementa los servicios de conectividad y cloud. Su objetivo es proteger de manera proactiva a las empresas de ser vícti-mas de delitos informáticos. IFX Networks responde a las necesidades de medianas y grandes organizaciones que buscan optimizar la conexión a Internet, preservar su información y delegar la administración de segu-ridad en expertos certificados. 

				 

				Con una disponibilidad del 99.9%, IFX Close Protection 360, protege la red perimetral y la información de manera eficiente y segura. Se trata de una solución centralizada que optimiza el canal de internet mediante políticas de firewall y control de contenido, administrando los accesos internos, externos y web. Gracias a IFX Close Protection 360, los clientes en Colombia, Argentina, Chile, Panamá y Estados Unidos, cuentan con una protección completa que incluye prevención de intrusiones, filtrado Web, antimalware y control de aplicaciones.

			

		

		
			
				ARRIMAQ Y LA OPORTUNIDAD DE EQUIPOS REACONDICIONADOS 

				Una de las grandes oportunidades que brindan las empresas dedica-das al servicio de renta de maquinaria es la de poder acceder a equipos usados y reacondicionados, en excelentes condiciones a precios muy convenientes.

				El modelo de negocio se basa en al arriendo de maquinarias por plazos definidos. Estos equipos cuentan con sus mantenciones al día, para la correcta continuidad operacional de sus clientes y es parte del com-promiso ARRIMAQ. Una vez terminado el plazo contractual, el cliente tiene opciones: mantener el equipo; o bien, remplazarlo por uno nuevo.ARRIMAQ tiene un modelo de negocio para los “equipos retornados”: venderlos.

				“Cada año aumenta la demanda por equipos reacondicionados. Hemos encontrado un segmento de clientes que necesita de la tecnología y mu-chas veces no tiene acceso a un equipo nuevo. Los equipos se venden 100% operativos y garantizados, lo que los convierte en una excelen-te opción para quienes que desean mejorar su productividad”, señaló Adolfo Harb, Jefe de Ventas de ARRIMAQ. Entre los equipos disponibles destaca toda la gama eléctrica de marca BT y Raymond, Reach, Trans-paletas, Apiladores, Grúas Horquillas eléctricas y Combustión. Si a esto sumamos la asesoría experta de ARRIMAQ se convierte en una excelente opción, destaca.

			

		

		
			
				INAUGURAN PRIMERA ESTACIÓN DE BOMBEROS FINANCIADA POR EL SECTOR PRIVADO 

				Con aportes de Bodegas San Francisco (BSF) y el apadrinamiento de la Embajada de Kuwait fue inaugurada la estación de Bomberos que alber-ga a la 10° Compa-ñía de Quinta Nor-mal, en la comuna de Pudahuel, la pri-mera en ser finan-ciada íntegramente por el sector priva-do a nivel nacional.

				El cuartel tiene una dotación de 18 bomberos y 7 pos-tulantes, los que tienen por misión atender la demanda de más de 800 mil habitantes de Pudahuel, Cerro Navia, Lo Prado y Quinta Normal, además de unas 6.500 empresas que operan en el área de influencia.

				Además, la estación -emplazada en la calle Camino Pedro Jorquera 179- tiene un rol estratégico, ya que, junto con intervenir en incendios estruc-turales, atender rescates vehiculares o siniestros por materias peligro-sas, también es la primera bomba de llamada en caso de presentarse una emergencia en el aeropuerto Arturo Merino Benítez o en la Ruta 68. 

				El proyecto se gestó hace dos años cuando BSF donó bajo la figura de comodato indefinido el terreno, aledaño a su centro logístico de Puerto Madero, a Bomberos. La empresa, además, se hizo cargo de la construc-ción del cuartel e importó desde Estados Unidos el carro bomba.
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				CYGNUS WMS LLEGA 

				A PUNTA ARENAS 

				CYGNUS WMS, uno de los sistemas de gestión de almacenaje líder en Cono Sur, fue elegido por la compañía magallánica de retail SANCHEZ & SANCHEZ para gestionar su nuevo Centro de Distribución, ubicado en Punta Arenas.

				La implementación de CYGNUS permitirá a la compañía gestionar su CD de manera eficiente y óptima, aportando al mismo tiempo control total de los inventarios. La implementación incluirá la gestión de pro-cesos y operaciones específicos del rubro tales como gestión de lote, vencimiento, criterios de rotación de productos y la implementación de funcionalidades avan-zadas, tales como ges-tión servicios de valor Agregado (VAS), ges-tión de Kits y Motor de KPIs, el que proveerá mediciones en tiempo real de los procesos claves de la operación del CD.

				El nuevo Centro de Distribución, inclui-rá última tecnología en automatismos y conveyors, en operación con alrededor de 65 usuarios de CYGNUS WMS. Cabe destacar que la im-plementación incluirá el uso del nuevo front-end RF/html de CYGNUS, totalmente compatible con los nuevos dispositivos móviles industriales Android®. Esta tecnología de CYGNUS aporta importantes beneficios tales como robustez ante micro cortes en los enlaces, interfase más in-tuitiva y gestión de imágenes entre otros.

			

		

		
			
				R2G CRECE DE LA MANO 

				DE SU CALIDAD DE SERVICIO 

				Ready2Go Seguridad (R2G), empresa DE Seguridad Privada, se ha po-sicionado con fuerza en la industria logística, destacando su excelencia operacional y calidad de servicio, transformándose así en un aliado para el crecimiento de sus clientes. 

				Con foco en la entrega de un servicio diferenciado, el 2018 se transfor-mó en un año de consolidación para R2G. Los objetivos planteados a co-mienzo de este años hablaban de un crecimiento en el mercado logístico, bodegaje e industrial; sector que a juicio de Rodrigo Bravo, Gerente Ge-neral de R2G, “requiere servicios personalizados, contacto permanente con los cliente y por sobre todo respuesta rápidas a sus requerimientos". 

				“En R2G capitalizamos nuestra experiencia en servicio al cliente incorpo-rando las mejores prácticas a nuestro quehacer. No trabajamos sólo por cumplir, sino por exceder las expectativas de nuestros clientes", agregó Bravo.

			

		

		
			
				DANCO BODEGAS REALIZA ACTVIDAD DE FIN DE AÑO 

				Danco Bodegas, desarrollador y arrendador de centros logísticos de alto estándar realizó su tradicional evento anual. El evento en el que par-ticiparon tanto el equipo Danco como sus cola-bores más cercanos, se llevó a cabo en Hacienda El Roble, propiedad de la empresa en Rinconada de Maipú.

				El evento estuvo marcado por actividades recrea-cionales tales como andi-nismo y cabalgatas ade-más del tradicional gran asado. “Es una actividad muy esperada durante el año, ya que, nos permite reforzar y renovar, la unión y compromiso como equipo Danco”, comenta Jorge Fernández, Jefe de Servicios Generales de Danco.

				“Este evento es sumamente relevante para nosotros. Marca el ritmo de lo que hacemos: nos permite salirnos del día a día y mirar los hitos del año que se cierra. Este año nuestro principal hito fue el dar inicio a nues-tro tercer centro logístico Danco Noviciado, que cuenta con 24.000 m2 construidos en la primera etapa”, comenta David Furman, sub gerente general de Empresas Danco.

			

		

		
			
				DANCO Y MINDUGAR DESTACAN VENTAJAS DEL ALMACENAMIENTO EN ALTURA 

				Hoy en día muchas compañías deciden externalizar sus instalaciones para el almacenamiento de sus productos, donde la búsqueda de cen-tros logísticos para arriendo tiene ciertos paradigmas que día tras día, empresas como Mindugar y Danco desafían. 

				Para la elección de una bodega hay que considerar múltiples factores, donde el tamaño es uno de los más importantes. Según Daniel Furman, Vice-presidente Ejecutivo de Empresas Danco, “el 95% de nuestros po-tenciales clientes viene con la superficie requerida en mente y cuando les preguntamos en base a qué la definieron, las respuestas en general son débiles, generándose así una conversación que agrega valor”.

				El ejecutivo agregó que “la superficie no es lo más relevante sino que la capacidad de almacenamiento que se necesita y el desconocimiento de esto es lo que muchas veces provoca un costoso error. De la mano de Mindugar asesoramos a nuestros clientes para que evalúen de manera técnica la superficie que requieren”.

				Para apoyar a las empresas en esta decisión, Sebastián García, Gerente General de Mindugar, aseguró que “para dimensionar el centro se nece-sita saber la cantidad de pallets a almacenar y luego, aprovechando al máximo la altura de la bodega, se puede determinar la superficie a arren-dar. Nuestra ingeniería probada nos permite llegar, de manera segura a la máxima altura disponible, optimizando la densidad del espacio”. 

				Complementando lo expuesto, Furman indicó que “el costo de arriendo de la bodega representa entre un 40% y un 60% del costo total de la operación logística de un cliente. A eso hay que sumarle el hecho que en una bodega de 11 metros como las nuestras, se necesita un 40% menos de superficie arrendada versus una bodega de 8 metros, para una misma capacidad de almacenamiento.
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				CERTIFICACIÓN DE COMPETENCIAS LABORALES PARA COLABORADORES DE LA INDUSTRIA LOGÍSTICA NACIONAL

			

		

		
			
				En Chile, la logística se ha consolidado como un importante elemento de diferenciación estratégica de las empresas, siendo una de las industrias de mayor crecimiento en los últimos años. Con los Tratados de Libre Comercio (TLC) y acuerdos comerciales firmados por nuestro país, cada día la Logística va tomando más fuerza en la economía nacional, de acá que la profesionalización del capital humano en la industria es clave. 
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				En este sentido, la Asociación Logística de Chile está orientada a impulsar el de-sarrollo y competitividad de la actividad logística en nuestro país, aportando co-nocimientos y estándares, promoviendo la integración de organismos nacionales e internacionales, generando así valor a sus representados y al país, además de ser un referente en las distintas instancias de la cadena productiva, promoviendo un sis-tema logístico con estándares mundiales.

				Prueba de ello, es que ALOG Chile está acreditado por ChileValora como Centro de Evaluación y Certificación de Compe-tencias Laborales del Sector Logística, des-de el 2014, para todos los perfiles Ocu-pacionales de los Centros de Distribución y Bodegas, y es que para ALOG Chile el trabajo que se ha realizado en esta mate-ria es de sumo valor, contando, a la fecha, con más de 4000 personas certificadas a nivel nacional.

				Esta certificación, impacta directamente a las personas, que además de ver aumen-tada su valoración como trabajador, se fi-delizan con la empresa, se comprometen mayormente con sus quehaceres laborales y les abre las puertas a los estudios for-males.

				A las empresas, le permite demostrar a sus clientes que cuenta con el personal idóneo para el tratamiento de sus cargas, haciéndolas más competitivas y les permi-te conocer en detalles cuáles son los co-

				nocimientos, habilidades y aptitudes que poseen los trabajadores para ejercer las funciones laborales encomendadas. Este conocimiento, permite proyectar un plan de capacitación más preciso, optimizando los recursos para este ítem, logrando un colaborador de excelencia al interior de las organizaciones.

				Para acceder a la certificación de compe-tencias laborales, existen 5 mecanismos de financiamiento disponibles: Recursos propios: A través de recursos propios de la persona o la empresa que solicita el servicio del proceso de evaluación y certi-ficación de competencias laborales. Impul-sa Personas (Franquicia Tributaria): En este caso, es SENCE quien determina el monto de los gastos de las acciones de evaluación y certificación de competencias laborales. 

				En este caso las empresas deben financiar parte del servicio, donde el monto se de-termina en función de la remuneración del trabajador. Programa de Evaluación y Cer-tificación: Con recursos contemplados en el “Programa de Evaluación y Certificación de Competencias Laborales” de SENCE. 

				Este mecanismo funciona a través de procesos de licitación pública, donde se convoca a los Centros de Evaluación y Certificación acreditados por ChileValora a postular en función de la demanda sec-torial identificada por SENCE y ChileValo-ra. Los beneficiarios de este programa son todas las personas que desee reconocer 

				sus competencias laborales. Excedentes de las OTIC: A través del “Programa de Becas de SENCE” se financia con recursos provenientes de los Organismos Técnicos Intermedios de Capacitación. 

				Estos recursos son destinados a trabajado-res de menor calificación y remuneración, así como a jóvenes y a personas de esca-sos recursos que se encuentren cesantes o buscando trabajo por primera vez. Re-cursos de Capacitación para Funcionarios Públicos: A través de los respectivos presu-puestos destinados a capacitación en las entidades pertenecientes al sector públi-co. (www.chilevalora.cl)

				Finalmente, invitamos a las empresas de nuestro sector a hacer uso de esta instan-cia, que, sin lugar a dudas, aporta valor a las personas, las empresas, la Industria Logística y al desarrollo del país.

				Claudio González Fuentes, Gestor de Ca-pacitación y Desarrollo de Capital Huma-no, ALOG. ^
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				LA NUEVA GENERACIÓN 

				DE ESTÁNDARES GS1

			

		

		
			
				Se trata de nuevos desarrollos pensados especialmente para el impulso del comercio electrónico, y que hacen posible las conexiones web para todo tipo de informaciones B2B y B2C. 
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				En un mundo globalizado e hiperconec-tado, donde la transformación digital se vive día a día y la relevancia del comercio electrónico va en alza, el consumidor pasa a ser el centro y exige, por ejemplo, flexibi-lidad total en el reparto de sus productos, y es por ello que GS1 ha dedicado a nivel global esfuerzos importantes en definir cómo los estándares pueden ser utiliza-dos para las operaciones logísticas en esta Cuarta Revolución Industrial.

				GS1 ofrece así herramientas fundamenta-les para hacer frente a las necesidades del comercio de hoy. En este contexto, GS1 Global presentó hace sólo algunos meses en Bruselas dos nuevos estándares pensa-dos especialmente para impulsar el desa-rrollo del comercio electrónico. 

				Uno de ellos, es el GS1 Digital Link, están-dar que mejora la experiencia de compra para los consumidores de todo el mundo y permite la función escáner del teléfono móvil inteligente del siglo XXI. 

				Hoy los consumidores quieren recibir en su propio teléfono móvil todas las infor-maciones disponibles de los productos que quieren comprar. Pero sucede que el escaneo de los productos lleva muchas veces a links obsoletos o a sitios web con información incompleta. Los productores responden a esta necesidad de datos, transparencia y trazabilidad agregando códigos secundarios, como los códigos QR, para ofrecer mayor información sobre los productos. Sin embargo, la presencia de una multiplicidad de códigos de barras puede generar confusión, tanto en los te-léfonos de los consumidores como en las cajas. GS1 Digital Link resuelve estos in-convenientes. 

				Similar a un URL, la clásica dirección de cada sitio web, el GS1 Digital Link permi-te conexiones a todo tipo de información B2B y B2C. Las empresas que desarrollen soluciones utilizando este nuevo estándar, podrán entregar a los consumidores la po-sibilidad de acceder a una gran variedad 

				de información. Escaneando el código QR de un producto con el propio Smartphone podrán conocer: dimensiones, imágenes, fechas de vencimiento, valores nutriciona-les, garantía, instrucciones para resolver problemas y hasta links a las redes socia-les. Podrán también comprar y solicitar productos y compartir sus compras con amigos. 

				En cuanto a los actores minoristas y due-ños de marcas, la adopción del estándar GS1 Digital Link les ofrece numerosos be-neficios, como simplificar la fabricación del producto y conectarse con los clientes como nunca antes. Los clientes, por ejem-plo, podrán recibir información acerca de descuentos y precios mientras están toda-vía en el interior del local. Además, este estándar mejora las soluciones de trazabi-lidad habilitando la codificación y la iden-tificación de lotes productivos específicos en caso de reclamos de un producto. 

				Desarrollado por GS1, junto a un grupo formado por distintos actores de la indus-tria, GS1 Digital Link va a completar el tradicional código de barras GS1 y abre las puertas a la posibilidad de migrar en un futuro hacia un único código de barras habilitado por la web. 

				En esta misma línea, encontramos Mobile Ready Hero Images, desarrollada por GS1 para mejorar la experiencia móvil. Se trata de una guía para la presentación optimi-zada de imágenes de productos en panta-llas pequeñas.

				Mobile Ready Hero Images enlaza directa-mente con los estándares GS1 existentes, incluidos Smart Search y otros estándares de imagen. ^
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				“El crecimiento neutro en carbono a partir de 2020 será una realidad”: IATA

			

		

		
			
				Reducir las emisiones de CO2 a la mitad de los niveles del año 2005, para el año 2050, es la meta establecida por la Asociación de Transporte Aéreo Internacional (IATA, por sus siglas en inglés) y reafirmada por diversos actores de la industria de la aviación. Ésta forma parte del Plan de Compensación y Reducción de Emisiones de Carbono para la aviación internacional (CORSIA) que tiene como finalidad ser una industria sostenible. 

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					IATA

				

			

		

		
			
				Fue hace 10 años (2008) que los líderes de la industria acordaron reducir las emisio-nes de carbono, firmando una declaración basada en 4 pilares:

				1. Invertir en nuevas tecnologías, en las que se incluían combustibles de aviación sostenible 2. Realizar una me-jora continua de la eficiencia operacio-nal. 3. Uso más eficiente de las infraes-tructuras. 4. Plan mundial de medidas basadas en el mercado.

				"Hace 10 años, toda la industria de la aviación se comprometió a desarrollar una estrategia global para conseguir un creci-miento neutro en carbono y trabajar hacia un futuro sin emisiones, lo que, sin duda, representaba un difícil desafío. Pero con el esfuerzo y el firme compromiso tanto por parte de la aeronáutica como de los Go-biernos, el crecimiento neutro en carbono a partir de 2020 será una realidad. Y aún llegaremos más lejos. En 2050, reducire-mos nuestras emisiones netas a la mitad de los niveles de 2005", aseguró Alexan-dre De Juniac, director general de IATA, durante su discurso en la Cumbre Mun-dial de Aviación Sostenible celebrada por el Grupo de Acción del Transporte Aéreo (ATAG) en Ginebra.

				CORSIA establece dos fases más una pilo-to, que comenzará el año 2021. Se toma-rá como punto de comparación, el total de emisiones del periodo 2019 – 2020. Luego viene un periodo voluntario de mo-

				nitoreo y luego se pasa la fase obligatoria. Sin embargo, desde el 2020, el plan facili-tará el crecimiento neutro en carbón.

				 Primeros Resultados 

				 

				Una década después de aquel documento firmado, ya se ven los primeros resultados. Según datos de IATA, actualmente, volar consume un 20% menos de combustible, y a su vez, estos han demostrado su efi-ciencia en la industria. Pero aún falta para cumplir el objetivo final; como por ejem-plo, el interés de algunos gobiernos que no han firmado el acuerdo. Así al menos lo planteó De Juniac. 

				“Es importante persuadir a más gobier-nos para que se unan a CORSIA de forma voluntaria. Estamos trabajando con ellos para evitar que tomen medidas que soca-

				ven las ventajas de este acuerdo, como la implementación unilateral de impuestos ambientales. La asamblea de OACI del próximo año brinda a los gobiernos la oportunidad de reafirmar CORSIA como única medida global para mitigar las emi-siones de la aviación. Es la principal priori-dad para que CORSIA sea efectivo".

				Se estima que actualmente la aviación es responsable del 2 por ciento de los gases de invernadero que contribuyen al cam-bio climático y que estas emisiones crece-rían de 3 a 4 por ciento cada año. Para el 2027, año en que el programa se vuelve obligatorio, la reducción alcanzaría una reducción del 75% de las emisiones. Para IATA, la industria sigue el camino correcto y se encuentra preparada para las nuevas tecnologías.

				“El progreso en tecnología, operaciones e infraestructura —especialmente en lo re-ferente a gestión del tráfico aéreo— igua-lará o, incluso, mejorará la eficiencia que hemos alcanzado en consumo de com-bustible durante la última década. Pero nuestra meta «2050/menos 50» pondrá a prueba nuestra capacidad para llegar aún más lejos. Puede que nuestro avance no siga siempre una trayectoria firme, pero «volamos» en la dirección correcta. "La industria está preparada para los avances tecnológicos de la próxima década: avio-nes híbridos y eléctricos, y la expansión a gran escala de combustibles sostenibles", sentenció De Juniac. ^
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				SKC MAQUINARIAS REALIZA EXITOSO EVENTO CON CLIENTES DE LA ZONA SUR 

				Con el objetivo de presentar su gama de soluciones logísticas a los clien-tes de la Región de Los Lagos, SKC Maquinarias realizó un concurrido evento en el Club de Rodeo de Puerto Varas.

				En la oportunidad, ejecutivos de SKC Maquinarias se reunieron con clientes del sector salmonero y frigorífico, principalmente, quienes pu-dieron conocer las líneas de grúas horquilla Toyota, y las transpaletas, plataformas elevadoras y grúas horquilla todo terreno Manitou.

				En el evento también se lanzó la nueva gama grúas contra-balanceados eléc-tricas Toyota 8FBN, donde se compar-tieron las caracterís-ticas de los equipos y las innovadoras tecnologías que in-corporan. 

				Estos equipos son ideales para aplicaciones de almacenamiento en altura en bloques y pa-sillos estrechos, destacan por su seguridad, excelente operatividad, alta productividad y eficiencia.

			

		

		
			
				TW LOGÍSTICA PRESENTA NUEVA ZONA DE VALOR AGREGADO 

				Mejorar constantemente el estándar de calidad de los servicios que ofre-cen a sus clientes es uno de los principales motores de TW Logística. En esta línea, este importante operador logístico nacional presenta su nueva zona de valor agregado para productos cosméticos, aprobada por el Instituto de Salud Pública (ISP). Entre los servicios que ofrecen a sus clientes, TW Logística dispone de los pro-cesos de: Etiquetado, Termosellado, Armado de Packs e Impresión de texto con inkjet. 

				“Invertimos en infraes-tructura y en equipo para poder satisfacer a los clientes que tie-nen exigencias ma-yores en este ámbito, mostrando flexibilidad y adaptación en los procedimientos y procesos que requieren nuestros clientes. Esto posiciona a TW como un competidor de alta calidad y con una amplia gama de servicios según las necesidades de sus clientes”, afirmó el Jefe de Operaciones, Juan Francisco Lorenzini.

				Con estos servicios, los clientes de TW Logística pueden asegurar el acondicionamiento de sus productos dentro de los altos estándares de calidad y en cumplimiento con las exigencis del ISP. “Nos preocupamos de monitorear constantemente los factores que pueden afectar a sus productos, tales como: Temperatura, Velocidad, Limpieza, Controles en proceso y Toma de contramuestra”, comentó.

			

		

		
			
				UP-TIME S.A CRECE EN CHILE Y EXPORTA SUS SOLUCIONES 

				La experiencia y conocimiento de su equipo de profesionales, junto a la calidad e innovación de sus soluciones han posicionado con fuerza a Up-Time S.A en el mercado chileno. De la mano de estas caracterís-ticas, la empresa ha ingresado también a otros competitivos mercados como el estadounidense. Y ha sido esta capacidad profesional, en el área de operaciones, automatización, mecanización, tecnología en sistemas aplicados al retail, logística y procesos industriales, la mejor carta de presentación de Up-Time. “El equipo tiene vasta experiencia y con ADN de innovación. Siempre atentos a las tendencias de una Industria 4.0 para lograr crear nuevas soluciones que entreguen mayor rentabilidad y competitividad en las Operaciones Logísticas a nuestros clientes”, reco-noció Alan Berstein, Gerente General de Up-Time. 

				Dado el know-how de la empresa y sus soluciones, éstas han atraído el interés de empresas norteamericanas, lo que –a juicio de Alan Bers-tein- “demuestra que sí se puede innovar en Chile para el mundo”. Con todo, Up-Time está preparado para apoyar a sus clientes. “Nuestro valor es acompañar a nuestros clientes desde la consultoría inicial hasta la puesta en operación, acompañándolos en cada una de las etapas: Con-sultoría Logística, Diseño e Ingeniería, Implementación y Mantenimiento y Auditorias”, concluyó el ejecutivo. 

			

		

		
			
				WARMI LOGISTICS INGRESA AL MERCADO COMO UN ALIADO EN LOGÍSTICA INTERNACIONAL 

				Cuatro empresarias de la Zona Franca de Iquique formaron Warmi Lo-gistics, organismo que tiene por objetivo prestar asesoría a las empresas importadoras y exportadoras de bienes de Chile y el Cono Sur, como Ar-gentina, Bolivia, Paraguay, Uruguay, Perú y el Sur de Brasil, que operen desde y hacia el Asia Pacífico.

				La iniciativa que forma parte de un proyecto Corfo tiene como objeti-vo central crear una unidad de negocio de logística integrada con perfil exportador que ofrezca administrar los procesos de exportaciones e im-portaciones, generando una cadena de valor en cada una de las fases de logística de transporte y comercio internacional. 

				Entre los procesos que War-mi Logistics cubre se en-cuentran las etapas logísti-cas, tales como, movimiento de carga, tramitación por-tuaria, aduanera y organis-mos públicos, almacenaje, transporte, importación, ex-portación y reexportación de carga por puertos chilenos.

				La entidad tiene como uno de sus objetivos específicos posicionarse como un actor relevante en servicios logísticos de comercio internacional para empresas manu-factureras. El “Profo Warmi Logistics”, que en idioma Aymara significa “mujer”, llega con fuerza a conquistar el mundo logístico desde Iquique, brindando un servicio integral a sus clientes con los más altos estánda-res establecidos a nivel internacional. Así, las ejecutivas, esperan –en el corto plazo- focalizar la oferta, posicionarse en la industria, establecien-do estrategias correctas para abordar comercialmente el mercado y las áreas de interés y potenciar su estrategia asociativa para aprovechar al máximo las experiencias en el desarrollo de servicios. 
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