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Durante estos años hemos sido testigos 
de muchos eventos en torno al desarro-
llo de la industria logística en Chile; el 
salto de grandes empresas, en cuanto a 
su diseño operacional; importantes imple-
mentaciones tecnológicas; la aparición de 
monumentales Centros de Distribución de 
clase mundial; todos procesos tendientes 
a hacer más eficiente la cadena logística. 

Cada una de las empresas ha diseñado un 
plan de crecimiento y desarrollo acorde a 
sus mercados, a sus posibilidades finan-
cieras y también a su política comercial. 
Sin embargo, hoy estamos frente a un 
ambiente de consenso en la industria, en 
cuanto al futuro de ésta.

Actualmente nos une el convencimiento 
de la importancia de la logística para el 
crecimiento de las empresas y también a 
nivel país; el reconocimiento del rol de los 
consumidores y clientes, quienes con sus 
demandas han incentivado la moderniza-
ción de los procesos; nos une además la 
certeza de que el comercio ha cambiado, 
por lo tanto, hoy todos, desde cada una 
de las vitrinas en que nos encontremos, 
debemos responder a este nuevo mundo, 
marcado por la eficiencia, la tecnología, 
la rapidez, la vanguardia y sobre todo la 
calidad de servicio. 

Subirse a la nueva era es tarea de todos 
los actores de la industria. En Chile, desde 

los grandes y medianos retailers, compa-
ñías multinacionales y nacionales, media-
nas y pequeñas empresas y un importante 
sector de jóvenes emprendedores están 
conscientes de que los negocios han dado 
un giro. Un giro donde la logística cobra 
un rol determinante, convirtiéndose en la 
mano articuladora de estos nuevos tiem-
pos. 

Todas las empresas deben analizar en 
qué etapa de este cambio se encuentran 
y cuáles son las directrices que tomarán 
para seguir en la primera línea de esta in-
dustria.

Equipo Logistec

ED108 | EDITORIAL

TODOS REMANDO 
PARA EL MISMO LADO
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Apunta a generar un espacio de 
conversaci—n y an‡lisis, dando a 
conocer el quehacer log’stico 
nacional, experiencias y las...

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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esde intercambios de ho-
jas de cálculo por correo 
electrónico, hasta EDI, 
RFID y cloud computing, 
la marcha de la tecnolo-

gía ha impulsado la mejora continua y la 
práctica de la cadena de suministro y ayuda 
a separar a las organizaciones de cadena 
de suministro de alto rendimiento de aque-
llas que están rezagadas.

Los gerentes de la cadena de suministro re-
conocen que estos cambios tecnológicos 
continuarán evolucionando a un ritmo cre-
ciente, sin embargo, sigue habiendo una 

gran confusión sobre la mejor manera de 
administrar esos cambios. SCM World hizo 
un seguimiento de los sentimientos de los 
líderes de la supply chain sobre tecnologías 
disruptivas en la cadena de suministro y sus 
hallazgos muestran un creciente nivel de im-
portancia atribuido a cómo las capacidades 
digitales están dando forma a la estrategia 
de la cadena de suministro. Los resultados 
más recientes de la encuesta se muestran 
en la Figura 1.

La astuta inversión en digitalización prome-
te superar a una organización sobre sus 
competidores, lo que representa un valor 

D

Cualquier gerente que trabaje activamente en la gestión de 
la cadena de suministro durante las últimas tres décadas, 
probablemente reconozca que mientras los conceptos sub-
yacentes a las mejores prácticas de la cadena de suminis-
tro permanecen relativamente estables en el tiempo, la eje-
cución de esos conceptos cambia constantemente a medida 
que la tecnología evoluciona.

UNA GUÍA SABIA 
PARA LA CADENA 
DE SUMINISTRO 
DIGITAL
CÓMO EVALUAR Y APROVECHAR LA TECNOLOGÍA  
PARA CONSTRUIR UNA CADENA DE SUMINISTRO  
PARA LA EDAD DIGITAL
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inimaginable para los clientes mientras se 
optimizan los tiempos de respuesta, elimi-
nando la complejidad y reduciendo drásti-
camente los activos necesarios para llevar a 
cabo las operaciones. De hecho, el futuro 
digitalizado promete aprovechar fuentes de 
datos y capacidades tecnológicas que se 
están expandiendo dramáticamente tanto en 
volumen como en diversidad para impulsar 
la toma de decisiones analíticas y las inte-
racciones seguras del sistema. 

Este matrimonio de nuevas fuentes de da-
tos junto con nuevas capacidades analíticas 
tendrá amplias y profundas aplicaciones en 
toda la cadena de suministro que pueden 
conducir a empresas o valores transforma-
dores. El análisis cognitivo, el aprovecha-
miento de la inteligencia artificial y los da-
tos capturados a través de la red, asumirán 
tareas rutinarias de la cadena de suministro, 
cambiando la función de los empleados 
para centrarse más en decisiones estratégi-
cas y excepcionales.

Las tecnologías digitales prometen cambiar 
fundamentalmente la práctica de la gestión 
de la cadena de suministro, y sus líderes de-
ben comprender el aluvión de información 

disponible para cumplir adecuadamente 
con esta transformación. Como tal, en este 
documento nos ocupamos de definir cla-
ramente las tecnologías digitales que los 
gerentes de la cadena de suministro proba-
blemente enfrentarán en los próximos tres 
años, distinguiendo la tecnología de auto-
matización de la tecnología digital.

Al mismo tiempo, nos centramos en el 
impacto de las tecnologías digitales en la 
cadena de suministro a partir de una se-
rie de entrevistas con expertos senior en 
tecnología y cadena de suministro de 17 
compañías, ellos revelaron tendencias en 
digitalización en múltiples industrias inclu-
yendo automotriz, equipo pesado, teleco-
municaciones y tecnología, cuidado de la 
salud, venta minorista, bienes de consumo 
de rápido movimiento, finanzas, educación 
y otros. 

Inteligencia artificial. Blockchain. Inter-
net de las Cosas. Predictive Analytics. 
Computación en la nube. Big Data.

Estos términos evocan fuertes sentimientos 
de asombro e inquietud por parte de los 
líderes de la cadena de suministro de hoy 
en día. Sabemos que la mayoría de los ge-
rentes de la supply chain han leído sobre el 
potencial de la digitalización y son bombar-
deados con consejos dispares acerca de 
por qué su compañía debe adoptar cada 
nueva tecnología para seguir siendo com-
petitiva.

No obstante, por mucho que escuchemos 
acerca de la promesa y el potencial de las 
tecnologías digitales en la prensa, en con-
ferencias y ferias comerciales, y de boca en 
boca, muchos ejecutivos de la cadena de 
suministro no tienen claro cómo emplearlos 
o incluso cómo son realmente. (…) En esta 
sección, identificamos y describimos las 
tecnologías de digitalización que los entre-
vistados identificaron como las más prome-
tedoras para las aplicaciones de la cadena 
de suministro. 

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (AI)
 
AI es posiblemente la tecno-
logía más transformadora e 
impactante de la lista, combi-

nando las capacidades de todas las demás 
tecnologías para crear un sistema sincroni-
zado que simula la inteligencia humana y 
resuelve problemas complejos a velocida-
des hasta ahora inimaginables. AI incorpora 
técnicas como la máquina y el aprendizaje 
profundo (la adquisición de información y 
reglas para usar la información), el razo-
namiento (el uso de las reglas para llegar 
a conclusiones aproximadas o definitivas) 
y la autocorrección. Las aplicaciones par-
ticulares de AI incluyen sistemas expertos, 
reconocimiento de voz y visión artificial. La 
inteligencia artificial forma el núcleo de la 
computación cognitiva, que utiliza un sis-
tema de IA para proporcionar información 
que ayuda a impulsar una decisión o un 
curso de acción.

INFORMÁTICA COGNITIVA

La computación cognitiva 
(CC) describe la tecnología 
que intenta imitar la función 

DEFINICIÓN DE 
LOS TÉRMINOS

1

2
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del cerebro humano con el objetivo de me-
jorar el proceso de toma de decisiones hu-
manas. La informática cognitiva combina el 
aprendizaje automático, el procesamiento 
del lenguaje natural, el reconocimiento de 
voz y objetos, la interacción humano-com-
putadora y otras tecnologías en un intento 
de responder con precisión a los estímulos. 

BIG DATA

Big data en un sentido bá-
sico se refiere a conjuntos 
de datos marcados por alto 

volumen, alta velocidad y alta. Los grandes 
datos de hoy en día no viene estructurados 
(no están organizados en un formato pre-
definido, incluidos los datos textuales de 
correos electrónicos o blogs, imágenes, 
videos, audio, etc.) y pueden derivarse del 
crowdsourcing, aplicaciones de Internet, di-
rectamente de los clientes (es decir, punto 
de venta, programas de membresía, etc.) y 
otras fuentes. Existen varios usos para estos 
grandes conjuntos de datos, como análisis 
predictivos y de comportamiento.

BLOCKCHAIN

Originalmente desarrollado 
para la moneda digital de 
Bitcoin, blockchain es una 

lista en continuo crecimiento de registros 
digitales que están vinculados y asegura-
dos mediante criptografía. Los datos en 
estas cadenas no se almacenan en ningu-
na ubicación centralizada. En cambio, hay 
miles de registros duplicados en las redes 
que hacen que los registros sean públicos 
y fácilmente verificables. 

Además, esto evita que la información 
contenida en blockchain sea controlada 
por una sola entidad y que tenga un único 
punto de falla. (…) Por estas razones, block-
chain puede ser utilizado para aplicaciones 
interminables, tales como el procesamiento 
de transacciones, la gestión de registros y 
otras tareas impulsadas por datos. Block-
chain tiene el potencial de ser una herra-
mienta valiosa en las cadenas de suministro 
cada vez más complejas y ricas en datos.

COMPUTACIÓN EN LA NUBE

La computación en la nube, 
a menudo denominada 'la 
nube', es la práctica de uti-

lizar una red de servidores remotos para 
acceder a recursos compartidos, como 
servidores de datos, almacenamiento, apli-
caciones y otros servicios. La computación 
en la nube permite que las capacidades del 
usuario almacenen y procesen datos en una 
nube de propiedad privada o en un ser-
vidor de terceros, haciendo que los datos 
sean fácilmente accesibles desde práctica-
mente cualquier ubicación. Además, esta 
capacidad permite a las empresas y a las 
personas por igual minimizar los costos con 
respecto a la infraestructura y el manteni-
miento de la tecnología de la información.

INTERNET DE LAS COSAS

Internet de las cosas (IoT) es 
la red de dispositivos físicos, 
vehículos, electrodomésticos 

y otros elementos integrados con compo-
nentes electrónicos, software, sensores, 
actuadores y conectividad de red que 
permiten que estos objetos se conecten e 
intercambien datos. El IoT brinda a los obje-
tos la posibilidad de acceder o controlarse 
remotamente a través de la red y crea opor-
tunidades para la integración del mundo fí-
sico en sistemas basados en computadora. 
Esta recopilación e intercambio de datos a 
través de una red de dispositivos conecta-
dos mejora las eficiencias, la precisión y 
el beneficio económico. Estos dispositivos 
incluyen cosas como cámaras que transmi-
ten video en vivo, automóviles con sensores 
incorporados para mejorar el rendimiento o 
aplicaciones médicas como implantes que 
pueden transmitir datos mientras están en 
uso. Los expertos estiman que el IoT con-
sistirá en alrededor de 30 mil millones de 
objetos para 2020.

ANALÍTICA PREDICTIVA

Según lo descrito por SAS, 
el análisis predictivo se re-
fiere al empleo de técnicas 

estadísticas y de aprendizaje automático 

4

5

6

7

3
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para identificar la probabilidad de resulta-
dos futuros basados en datos históricos. La 
analítica predictiva abarca una variedad de 
técnicas estadísticas de modelado predic-
tivo, aprendizaje automático y extracción 
de datos que analizan hechos actuales e 
históricos para hacer predicciones sobre 
eventos futuros o eventos desconocidos. 
En los negocios, los modelos predictivos 
explotan los patrones encontrados en datos 
históricos y transaccionales para identificar 
riesgos y oportunidades.

Los modelos capturan las relaciones entre 
muchos factores para permitir la evaluación 
del riesgo o potencial asociado con un con-
junto particular de condiciones, guiando la 
toma de decisiones para las transacciones 
consideradas. El análisis predictivo propor-
ciona un puntaje predictivo (probabilidad) 
para cada unidad individual que se observa 
ya sea un cliente, un empleado, un compo-
nente o máquinas para determinar, informar 
o influir en los procesos de la organización.

ANALÍTICA PRESCRIPTIVA

El análisis prescriptivo va 
más allá del análisis descrip-
tivo y predictivo al especifi-

car las opciones de decisión disponibles 
para aprovechar los resultados obtenidos 
anteriormente. El análisis prescriptivo ana-
liza tanto las acciones necesarias para al-
canzar los resultados previstos o mitigar el 
riesgo como los efectos interrelacionados 
de cada decisión. Al aplicar las ciencias 
matemáticas y computacionales a los datos 
recopilados en las fases anteriores, el aná-
lisis prescriptivo busca seleccionar la mejor 
decisión para seguir adelante.

Para este documento técnico, realizamos 
entrevistas de investigación de campo con 
expertos senior en tecnología y cadena de 
suministro de 17 compañías en múltiples in-
dustrias, quienes revelaron siete temas prin-
cipales sobre el futuro de la digitalización 
de la cadena de suministro. Estos temas van 

desde repensar cómo las empresas admi-
nistran sus datos hasta las implicaciones 
sociales.

En los albores de la era de la computación, 
las copias en papel carbón de las facturas 
generadas por máquina de escribir, las de-
claraciones de envío y otros documentos 
estándar eran la norma, y estas copias se 
dispersaron a entidades intra e interorgani-
zacionales.

Esta mentalidad trascendió a la forma en 
que desarrollamos los sistemas MRP y ERP, 
y asegurar que cada entidad que requería 
la información tuviera acceso al único do-
cumento en papel era un factor clave de 
éxito. Durante el auge de Internet, la misma 
visión de la información centrada en el do-
cumento surgió a medida que las páginas 
se vincularon entre sí. El internet de hoy y la 
mayoría de los programas de software con-
tinúan esta tradición. 

Las necesidades de información de hoy en 
día son a nivel de datos, y las tecnologías 
nos permiten desglosar información y do-
cumentos a tal nivel. Desafortunadamente, 
la mayor parte de nuestra infraestructura 
de información permanece enfocada en el 
nivel de documentos. El futuro de la digita-
lización de la cadena de suministro estará 
envuelto por esta visión centrada en los da-
tos, y las empresas deben prepararse para 
gestionar (recopilar, almacenar, recuperar, 
analizar y aprovechar) la información a nivel 
de datos.

En lugar de competir en el protocolo, los 
proveedores de tecnología y las grandes 
organizaciones se benefician del estable-
cimiento de la estandarización en todas 
las plataformas. Para que la conectividad 
funcione, necesitamos hablar en el mismo 
idioma, lo que requiere cierto grado de 
estandarización. Tal vez los proveedores 
de tecnología y las organizaciones puedan 
competir en la implementación, agregando 
valor mediante el desarrollo y el manteni-

miento de procesos basados en datos y las 
mejores prácticas.

Nuevas formas de adquisición, almacena-
miento y administración de datos ya están 
siendo implementadas por algunas de las 
principales compañías. El uso de diferentes 
tipos de lagos de datos para crear espacios 
de datos industriales está reemplazando las 
bases de datos relacionales tradicionales 
que dominan las aplicaciones actuales de 
almacenamiento de datos. Esto permitirá 
una mayor estandarización y transferibilidad 
de datos a través de una cadena de sumi-
nistro. A medida que pasamos a esta nueva 
perspectiva, las montañas de datos oscuros 
recopilados por las empresas deberían ser 
más útiles que hoy, ya que esta información 
puede compartirse más fácilmente en plata-
formas, sistemas y silos.

Estos cambios en la forma en que las em-
presas almacenan y administran los datos 
probablemente no serán recibidos con mu-
cho entusiasmo por los profesionales de la 
tecnología que han dedicado los últimos 
20 años a ensamblar almacenes de datos 
maestros integrados y de alta calidad en ba-
ses de datos relacionales tradicionales. La 
buena noticia es que la nueva tecnología 
debe ser mucho más flexible en la forma en 
que ingiere y utiliza los datos, lo que con 
suerte cambiará las prácticas tradicionales 
de TI restrictivas y costosas.

Las tecnologías individuales pueden ser 
poderosas, pero los expertos que entre-
vistamos están convencidos de que las 
empresas necesitan encontrar las "pilas" 
de tecnología adecuadas para obtener los 
máximos beneficios. Una pila se refiere al 
uso de dos o más tecnologías para lograr 
una cierta capacidad deseada. Los geren-
tes pueden elegir los mejores aspectos de 
cada tecnología a la carta para desarrollar 
capacidades nuevas y únicas.

8
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Una relación basada en la confianza con foco en la  mejora continua es una de las formas 
sencillas de definir una operación logística In House. El crecimiento de la externalización de 
las  operaciones logísticas ha sido significativo en los últimos años, tanto en volumen como 
en servicios, conformando un competitivo mercado para los operadores logísticos, quienes a 
través de su oferta de servicios y nivel de cumplimiento van marcando diferencias, ganando 
el reconocimiento de sus clientes.    

OPERACIÓN 
IN HOUSE: 
MÁS QUE UN 
PROVEEDOR, 
UN SOCIO EN 
NUESTRA CASA
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C oncentrarse en el core 
business de la compa-
ñía suele ser la principal 
ventaja de tercerizar los 
servicios en manos de un 

experto. En este plano, la operación logís-
tica en su totalidad y, en especial, el fun-
cionamiento de la bodega es uno de los 
servicios de mayor crecimiento en materia 
de externalización. 

En esta línea, se ha gestado un impor-
tante mercado de  para los  operadores 
logísticos, quienes ofrecen a las empresas 
una variedad de servicios y soluciones en 
función de mejorar los costos, el nivel de 
servicio, optimizar la operación y mejorar 
los procedimientos de la mano de impor-
tantes inversiones en tecnología, mejora 
continua y un diseño operacional óptimo. 

Cuando estas mejoras operacionales se 
realizan en las instalaciones del cliente 
hablamos de Operación In House, cuya 
relación cliente-proveedor está basada 
esencialmente en la confianza. 

Abrir las puertas de la casa a un ‘extraño’ 
no es fácil, pero es la necesidad de mejo-
rar ciertos aspectos operacionales y pro-
cedimentales los que llevan a tomar este 
camino, lo que implica que el Operador 
se debe hacer cargo de determinadas ac-
ciones, tales como, manejo de inventario, 
recepción, preparación de pedidos y la 
entregas a los canales de distribución que 
defina cada cliente.  

“Acá uno ocupa los recursos que tiene el 
cliente y nuestra tarea como industria es 
entregar y aportar valor a través de la ex-
periencia que se tiene, la tecnología que 
se dispone y de la preparación y capaci-
tación del personal”, comentó Rodrigo 
Osorio, Gerente Comercial de Loginsa, 
quien analizó junto a Cristián Irarrázaval, 
gerente de Servicios In House y Ricardo 
Cox, gerente general de Megalogística, el 
escenario actual de la operación In House 
y el enfoque que los servicio tienen hoy, 
considerando los cambios que ha vivido la 
logística actual. 

Para algunos, el éxito de este tipo de ope-
ración radica en que el cliente aún siente 
que mantiene una mayor supervisión de 
la actividad logística que se desempeña 
en su empresa. Por este motivo, cuando 
una organización se plantea por primera 
vez externalizar la operativa logística, en 
muchas ocasiones opta por este tipo de 
operaciones, ya que puede mantenerse la 
sensación de mayor control de ésta.  Sin 
embargo, existen otros factores que moti-
van la incursión en la operación In House. 

Según Osorio el primer paso que tiene 
que dar el cliente es reconocer que la ope-
ración logística y, en especial, el manejo 
de su bodega “no es parte de su negocio 
principal”. 

“Es muy difícil encontrar que una decisión 
de usar una operación In House sea sólo 
por abaratar costos. Lo ideal es que exis-
ta el convencimiento de que el Operador 
Logístico puede ser más eficiente con los 
recursos que ya tiene la empresa. Ante 
este escenario, es clave que el Operador 

LOS PRIMEROS 
PASOS PARA UNA 
RELACIÓN EXITOSA

Cristián Irarrázabal
Gerente de Servicios
Megalogística

Rodrigo Osorio
Gerente Comercial
Loginsa

Ricardo Cox
Gerente General
Megalogística
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conozca bien la operación para poder di-
señar correctamente los alcances de sus 
servicios”, añadió el ejecutivo de Loginsa.

Por su parte, Cristián Irarrázaval, Gerente 
de Servicios In House de Megalogística, 
aseguró que otro de los puntos iniciales al 
entablar esta relación comercial por parte 
de los Operadores es estar conscientes de 
que cada uno de los clientes tiene sus par-
ticularidades y los diseños operacionales 
pueden variar. Sin embargo, los servicios 
son generalmente: recepción, almacenaje, 
preparación de pedidos en base a las ne-
cesidades de venta y despacho. El ejecu-
tivo recalcó que sea cual sea el diseño de 
la operación y los servicio entregar valor 
es siempre la clave de una operación in 
house. “En un análisis previo vemos cuáles 
son los potenciales clientes y el foco es ver 
dónde podemos dar valor agregado. Por 
lo general, vemos aquellas empresas que 
trabajan en forma manual, que no tienen 
tecnología o WMS, por ejemplo; y es ahí 
donde nuestras soluciones cobran valor y 
desde ahí operamos con nuestra gente”, 
describió Irarrázaval. 

En función de definir cuál es el perfil de las 
empresas que requieren estos servicios, 
los ejecutivos ahondaron en las caracterís-
ticas que tienen sus clientes al momento 
de iniciar esta relación. En esta línea, Ri-
cardo Cox sostuvo que, por lo general, los 
clientes son aquellas compañías que han 
reconocido que un Operador Logístico 
puede resolver los problemas que no son 
su foco de negocio. 

“Hoy las empresas tienen variados desa-
fíos como comprar bien, fabricar eficien-
temente y vender correctamente en los 
distintos canales comerciales. Ellos le dan 
prioridad a esos focos y  luego de estudiar 
al interior de su bodega lo que se necesita 
para que la gestión logística sea eficiente 
y de real sustento a la operación comer-
cial se dan cuenta que les falta muchos 
conocimientos, tecnología, procedimiento 

y Know how. Es ahí donde llaman al Ope-
rador Logístico. Así delegan la operación 
logística y se enfocan en su tarea”, detalló  
Cox. 

Externalizar tiene la ventaja de que el 
cliente solo se relaciona con un interlocu-
tor (proveedor) mejorando la comunica-
ción y agilizando la toma de decisiones. 
Es así como los ejecutivos reconocieron 
que muchas veces las mejoras de su ope-
ración logística pasan por realizar fuertes 
inversiones monetarias en función de los 
tres focos principales que los sistemas, las 
tecnologías y las mejoras en los procesos. 

“Cuando requieren mejorar la operación, 
lo que por lo general implica una inversión 
mayor, o cuando necesitan que un grupo 
de gente sea asumido por un externo, co-
mienzan a mirar hacia la externalización. 
Pero,  lo fundamental es que cualquier 
cambio siempre esté en mira la búsqueda 
de la eficiencia”, afirmó Osorio. 

Mantener un alto nivel de confianza entre 
ambas partes, un clima de entendimiento 
y colaboración constante son imprescin-
dible para el éxito de esta relación man-
dante-proveedor. Como hemos señalado 
abrir la puerta de la casa es uno de los 
actos de mayor confianza. En este caso, 
el mandante confía en que el Operador 
Logístico ayude en mejorar la eficiencia de 
la operación, manteniendo el sello de su 
compañía y, en especial, el cumplimiento 
con el mercado. 

“Esta es, sin duda, una relación de con-
fianza, lo que nos obliga a tener siempre 
un equipo de profesionales de alto nivel 
con un buen conocimiento del proceso, ya 
que la confianza se logra haciendo bien 
las cosas y no interfiriendo los límites de 
los clientes”, señaló el Gerente Comercial 
de Loginsa, ahondando en la importan-
cia que tiene establecer con claridad las 
función y deberes de cada uno, ya que a 
través del mantenimiento de los niveles 

de servicio, seguridad, contratos, cumpli-
miento de normativas vigentes se va for-
taleciendo poco a poco la confianza. 

En este tema, Irarrázaval aseguró que esta 
relación se va dando en el tiempo, “en la 
medida en que se vayan resolviendo los 
problemas y vamos cumpliendo con el 
nivel de servicios el cliente va aceptando 
esta relación. La confianza se va forjando 
con el tiempo”. Asimismo, Cox recalcó 
que “el responder y responder a tiempo 
es lo que va marcando diferencias entre 
los Operadores Logísticos en un mercado 
cada vez más competitivo.  Al cliente le 
importa cómo y cuándo uno resuelve los 
problemas que se vayan dando y así de-
mostrar el aporté que un Operador entre-
ga al cliente”.   

Si bien la experiencia o el costo son facto-
res importantes al momento de elegir un 
Operador Logístico, no son  o no debie-
ran ser los determinantes. Los ejecutivos 
consultados coincidieron en que son los 
alcances de los servicios y las soluciones, 
en cuanto a diseño, ingeniería y mejoras, 
lo que verdaderamente importa al mo-
mento de tomar una decisión, puesto que 
la clave del éxito está en una correcta im-
plementación y diseño operacional. 

“Evaluamos bien si el cliente quiere re-
solver el problema de Recurso Humano o 
quiere resolver el problema completo de 
la bodega, porque son cosas muy distin-
tas. Nosotros no somos proveedores de 
recursos Humanos, sino proveedores de 
soluciones operacionales y tecnológicas 
para las bodegas. 

Entonces quienes nos piden eso, no co-
rresponden a nuestro enfoque y a nuestro 
giro de negocio. Nuestro apoyo es inte-
gral, y se enfoca en lo técnico, lo tecnoló-
gico, en RR.HH, maquinarias, procesos y 
procedimientos”, afirmó Cox.  

WEB | SECCIÓN | SCM | ESTRATEGIA LOGÍSTICA

¿QUIÉN ES 
EL CLIENTE?

UNA RELACIÓN 
DE CONFIANZA

PROCESOS, 
TECNOLOGÍA Y 
OPERACIÓN

ed108_lgt_final.indd   12 27-09-18   17:14



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

ed108_lgt_final.indd   13 27-09-18   17:14

http://bit.ly/logistec_loginsa


14

R E V I S T A  L O G I S T E C  •  S E P T I E M B R E  I  O C T U B R E  2 0 1 8

Asimismo, Rodrigo Osorio añadió la nece-
sidad de ser “bien rigurosos en las visitas 
técnicas que uno debe realizar y, por su 
parte, el cliente no solo puede guiarse por 
el precio final del servicio, sino también 
considerar aspectos como la experiencia, 
sistemas, tecnologías, diseño, etc.”. 

Es aquí donde el área de ingeniería del 
Operador Logístico es clave para hacer el 
análisis previo y el diseño de la operación 
que permita disminuir la incertidumbre 
que tienen los clientes. “Hay que tener un 
equipo que vaya a medir, que revise los 
turnos, el tipo de productos, el nivel del 
almacén, la tecnología, entre otros facto-
res; todo en función de no cometer error 
posteriores en la implementación”, agre-
gó el ejecutivo de Loginsa.

Los ejecutivos profundizaron en algunos 
aspectos, tales como implementación, 
tecnología, procesos y mejoras, las que 
son descritas a continuación.   

Tiempo de implementación: Para Osorio, 
el tiempo que tarde la implementación 
de la solución diseñada por el Operador 
Logístico va a depender del tamaño de la 
operación, pero, en general, “el tiempo 
está en la línea de los plazos que tarde 
la integración de sistemas”. Hoy el mer-
cado está más exigente y no esperan una 

solución sencilla, sino una operación con 
alto nivel de servicio y tecnología”. Tecno-
logía: En este punto, Ricardo Cox comentó 
que al “meter” tecnología a la operación 
es cuando se da valor. “La clave en este 
punto está en que ambas plataformas 
(clientes y proveedor) quedan unidas sis-
témicamente. El incorporar tecnología en 
los procesos agrega una serie de ventajas 
que va haciendo cada vez más atractivo 
para el cliente tener un experto al interior 
de su bodega”. 

Puesta en marcha: “Lo más difícil es la 
puesta en marcha”, aseguró Cristián Ira-
rrázaval. Antes de enfrentar esta etapa 
hay que conocer la operación, los produc-
tos, a los clientes, etc. “Estos requerimien-
tos deben ser muy bien planificados en la 
puesta en marcha, porque lo esencial es 
que cuando una operación comienza el 
cliente final no note el cambio y para eso 
debe haber una buena operación dentro 
de la bodega y en patios. Para cumplir 
lo anterior se requiere una buena prepa-
ración, correctos inventarios, orden en 
la bodega, revisión de procedimientos, 
interconexión sistémica, entre otros. Du-
rante la puesta en marcha debe existir el 
compromiso de las dos partes”, declaró el 
ejecutivo de Megalogística.  

Cuando las cosas son claras la relación 
perdura. Esta premisa es la que está en 
juego en este tipo de relaciones comercia-
les. Mantener una claridad de los alcances 
que tiene el acuerdo comercial estableci-
do, en cuanto a las funciones que cada 
uno desarrolla o en cuanto a las respon-
sabilidades es importante y para eso es 
necesario que cada uno de los puntos sea 
abordado en el contrato que los ligue. 

En esta lógica, Osorio instó a las empresas 
mandantes a tener muy claro –al momen-
to de decidir incursionar en una logística 
In House-  “qué es lo qué quieren que el 
Operador Logístico realice” y los OL de-
ben, por su parte, “hacer una evaluación 
detallada y precisa de los procesos logís-

ticos del nuevo cliente”. “Ellos abren su 
casa y el Operador debe hacerse cargo 
muchas veces de una especie de caja ne-
gra, por lo tanto deben quedar súper cla-
ros los límites y obligaciones de cada una 
de las partes involucradas en esta relación 
comercial para que nadie cruce los límites 
del otro”, agregó el ejecutivo de Loginsa.

Asimismo, Cox sostuvo que es el contrato, 
el que “nos dice qué tememos que hacer, 
cuáles son los indicadores de gestión ope-
rativa por los cuales nos medirán, cuáles 
son las exigencias y obligaciones, etc.”. 

Los ejecutivos coincidieron en que tiene 
que haber conocimiento y convencimien-
to de parte del cliente de qué es lo que 
quiere y, en base a eso, poder evaluar la 
operación In House. En la medida en que 
clientes y proveedores se van complemen-
tando se genera un círculo virtuoso y se 
transforman en socios estratégicos. 

¿Cuándo y por qué puede fallar una re-
lación mandante –operador? Consultado 
sobre este punto, El gerente de Loginsa 
enfatizó en que la principal causa de error 
es “cuando los límites no están bien es-
tablecidos, ya que cuando los niveles de 
servicios están bien definidos no deberían 
haber problemas. Otro error es cuando 
las reglas del juego se cambian sin previo 
aviso”. 

“Los KPI eliminan percepciones, median-
te indicadores objetivos que se calculan 
en conjunto entre las dos empresas. Esta 
operación falla cuando se rompen los KPI, 
cuando uno como Operador no informa 
a tiempo cuando pasan ciertas cosas o 
cuando no se miden cosas objetivas. En 
definitiva falla cuando se rompe la con-
fianza”, recalcó Ricardo Cox.  

Con todo, entender el negocio del clien-
te, innovar, planificar, mantener claridad 
contractual, delimitar claramente las ope-
raciones y funciones, un correcto RR.HH 
y un buen sistema de control son algunas 
de las claves para el éxito de una imple-
mentación In House. ^

¡CLARIDAD!
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AL MOMENTO DE 
DECIDIR INCURSIONAR 
EN UNA LOGÍSTICA 
IN HOUSE-  “QUÉ ES 
LO QUÉ QUIEREN 
QUE EL OPERADOR 
LOGÍSTICO REALICE” 
Y LOS OL DEBEN, POR 
SU PARTE, “HACER 
UNA EVALUACIÓN 
DETALLADA Y PRECISA 
DE LOS PROCESOS 
LOGÍSTICOS DEL 
NUEVO CLIENTE”. 
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CHILE SUBE 12 
ESCALAFONES EN EL 
RANKING INTERNACIONAL 

E n Julio pasado, el Banco Mun-
dial presentó  los resultados 
del prestigioso informe in-
ternacional “Connecting to 
Compete 2018, Trade Logis-

tics in the Global Economy. The Logistics 
Performance Index and Its Indicators”, 

ranking global en el cual Chile alcanzó el 
puesto N° 34, con un  score general de 
3,32 ptos.; un resultado más que positi-
vo, ya que avanza más de 10 posiciones 
en el ranking internacional, que en su edi-
ción anterior (2016) ubicó a nuestro país 
en el puesto N°46, con un score general 

de 3,25, ptos. Con este resultado, Chile 
se posiciona como líder en el desempeño 
logístico en la Región, dejando atrás a su 
más cercano competidor: Panamá, que en 
esta edición logró el puesto N° 38, con un 
score general de 3,28 ptos. Cabe destacar 
que según los datos entregados por el in-
forme internacional, Chile ha manifestado 
un comportamiento variante a través de 
los años; no obstante, en la edición 2018, 
el país ha logrado superar su mejor ran-
king histórico: 37, alcanzado 2007 y su 
mejor score general: 3,26, obtenido en la 
medición de 2014.

En torno a los resultados para Latinoa-
mérica, México, Brasil y Colombia se po-
sicionan en el Top 5 del ranking a nivel 
regional, calificando en el LPI2018 en las 
posiciones: 51, 56 y 58,  respectivamen-
te. Más atrás se ubican: Argentina (N°61), 
Ecuador (N°62), Costa Rica (N°73), Para-
guay (N°74) y Perú (N°83), que cierra el 
Top 10 latinoamericano. Mención especial 
amerita el caso de Colombia, que escaló 
36 posiciones en relación al informe de 
2016 (Nº94), principalmente gracias a sus 
altas calificaciones en infraestructura, fa-
cilidad en envíos y competencia logística. 
En contraparte, Perú manifiesta un pro-
nunciado retroceso, cayendo 14 posicio-
nes, respecto de la medición de 2016. 

A nivel global, en tanto, Alemania retuvo 
la posición N°1 por tercera vez consecutiva 
en el ranking internacional LPI, alcanzan-
do un score general de 4,20 Ptos. En se-
gundo y tercer lugar, en tanto, se ubican: 
Suiza y Bélgica con 4.05 y 4,04 ptos., en 
el score general, respectivamente; mien-
tras que Austria  y Japón, cierran el Top 5  
global de la medición internacional, en la 
4ta. y 5ta. posición respectivamente, mar-
cando el mismo score general: 4.03 ptos. 

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 

EN LA VERSIÓN CONNECTING TO COMPETE 2018, TRADE LOGISTICS IN THE 
GLOBAL ECONOMY -THE LOGISTICS PERFORMANCE INDEX AND ITS INDICA-
TORS-, CHILE ESCALÓ DEL PUESTO 46 AL 34, DEJANDO ATRÁS A PANAMÁ EN 
EL LUGAR 38, ANTIGUO LÍDER DE LA REGIÓN. A CONTINUACIÓN PRESENTAMOS 
LOS HIGHLIGTHS DEL PRESTIGIOSO INFORME, QUE LIDERA POR TERCERA VEZ 
CONSECUTIVA ALEMANIA.

THE LOGISTICS PERFORMANCE 
INDEX DEL BANCO MUNDIAL

DESGLOSE 
LPI NACIONAL
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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 chileno, y en comparación al in-
forme anterior (2016), el reporte LPI2018 
estableció que para el ítem Eficiencia del 
proceso del despacho de aduanas (Cus-
toms), Chile obtuvo una evaluación de 
3,27 ptos, superando los 3,19 ptos, obte-
nidos en el reporte anterior. En torno al 
ítem: Calidad de la infraestructura relacio-
nada con el comercio y el transporte (In-
frastructure), también se superó la evalua-

ción obtenida en el periodo anterior (2,77 
ptos.), tras la calificación de 3,21 Ptos. En 
materia de Facilidad de acordar envíos 
internacionales a precios competitivos 
(International Shipment), Chile obtuvo en 
la edición 2018: 3,27 ptos, marcando  el 
primer índice a la baja (3,30 ptos. 2016). 

En lo relativo a los tres índices restantes, 
el país obtuvo las siguientes calificaciones. 
Para el ítem: Competencia y calidad de 
los servicios logísticos (Logistics Com-
petence), en el LPI2018 Chile obtuvo 3.13 
puntos de evaluación, superando la cali-
ficación anterior para este indicador que 
alcanzó los 2,97 ptos. Respecto al ítem: 
Capacidad de seguir y rastrear los en-
víos, o trazabilidad (tracking y tracing) 
y Frecuencia con la cual los embarques 
llegan al destinatario en el tiempo progra-
mado, o puntualidad (timeliness); para el 
reporte LPI2018, Chile obtuvo 3.20 y  3.80 
puntos de calificación, respectivamente. 
En este caso, el ítem tracking y tracing 
fue inferior al de 2016, cuando se obtuvo 

3,50 ptos,; mientras que para el ítem Ti-
meliness se elevó la calificación en 0,09 
puntos. (3.71 ptos. en 2016).

En un recuento general, el incremento en 
4 de los 6 ítems de evaluación manifies-
ta un resultado positivo para el país, no 
obstante, es importante establecer que 
los dos ítems en baja se enmarcan en la 
facilitación del comercio internacional en 
materia logística, factores que requieren, 
según el informe, mayor fortalecimiento. 

En cuanto a la evaluación global obtenida 
por el país, el informe destaca en el caso 
chileno la reciente implementación del 
Observatorio Logístico en 2017, entidad 
que trabaja por fortalecer el área en el 
país. A nivel regional, en tanto, Jean Fran-
cois-Arvis, Economista del Banco Mundial 
y Co-Autor del reporte,  estimó que “en 
general, se puede apreciar una mejora en 
el desempeño logístico de todos los paí-
ses de la región. En toda la tabla pode-
mos ver que muchos países han invertido 
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en reformas relacionadas con logística, 
especialmente en el área de infraestruc-
tura y facilitación del comercio exterior”. 
Sin embargo, el analista comentó que “a 
pesar de estos esfuerzos por modernizar 
servicios, algunos países en desarrollo en-
frentan grandes desafíos. Esto explica la 
brecha persistente entre países de alto y 
bajo ingreso en términos de desempeño 
logístico”.

A la presentación de la 6ta. Versión del 
Informe, Caroline Freund, directora de 
macroeconomía, intercambio comercial 
y práctica de inversión global del Banco 
Mundial destacó la importancia de la ac-
tividad logística, calificándola como “la 
columna vertebral del intercambio comer-
cial global”; manifestando que sus alcan-

ces se extienden desde la conexión en 
infraestructura hasta la regulación de los 
servicios, la sostenibilidad y la capacidad 
de recuperación, o la facilitación del co-
mercio de una nación o región. 

A partir de lo expuesto, la vocera del Ban-
co Mundial,  agregó que el sector de la 
logística está cambiando rápidamente, en 
términos de la naturaleza de la deman-
da (a partir del comercio electrónico, por 
ejemplo), los actores, el uso de la tecno-
logía, los nuevos riesgos (ciberseguridad) 
y las preocupaciones políticas. Al mismo 

tiempo, los profesionales y los países se 
preocupan cada vez más por la huella am-
biental y la resiliencia de las cadenas de 
suministro, de ahí que los retos del sector 
sean cada vez más complejos y de alto im-
pacto. 

“A medida que las cadenas logísticas es-
tán cada vez más globalmente dispersas, 
la calidad de los servicios logísticos de un 
país pueden determinar si éste puede o 
no participar de la economía mundial”, 
sostuvo Freund, con lo cual queda de 
manifiesto la importancia de contar con 
información de primer nivel en torno al 
desempeño logístico de diversas regiones 
y países a nivel global. 

Así, en torno a la importancia de la pu-
blicación del prestigioso informe, que ya 
cumple más década desde su lanzamiento 
en 2007, Freund, manifestó que éste ha 
tenido “un impacto significativo para ayu-
dar a los países a enmarcar sus propias po-
líticas y motivar enfoques consistentes de 
intervenciones y reformas a nivel nacio-

nal”. Lo expuesto cobre importancia, toda 
vez que el  Índice Logistics Performance 
Index (LPI) ofrece dos métricas clave para 
categorizar el desempeño logístico de un 
país: El “Domestic LPI” y el “International 
LPI”. La primera métrica ofrece una eva-
luación cuantitativa y cualitativa de los 
servicios de un país entregados por profe-
sionales locales. 

Este componente ofrece información de-
tallada sobre la infraestructura, calidad 
de los proveedores de servicios, procedi-
mientos fronterizos y confiabilidad en la 

cadena logística. Por su parte, el ‘Inter-
national LPI’ provee evaluaciones de los 
servicios logísticos entregados por pro-
fesionales desde fuera del país. Con esto 
se puede conocer información cualitativa 
sobre cómo los socios comerciales de un 
país perciben la eficiencia y calidad de sus 
servicios logísticos.

Es así que, a partir de este Informe, “el 
Banco Mundial aporta conocimientos y 
herramientas que abordan las limitaciones 
de la cadena de suministro específica de 
cada país”, poniendo a disposición de una 
amplia y diversa audiencia (legisladores, 
profesionales e investigadores), informa-
ción de alto valor para la toma de decisio-
nes, reflexionó Freund.

Entre las principales conclusiones que 
nos deja el reporte 2018 tenemos que los 
países Top 10 se han mantenido casi in-

alterados en los últimos años –casi todos 
europeos- y que de los top 30 países, 24 
son miembros de la OCDE. En este pun-
to, destaca nuevamente el caso de Chile, 
quien en el puesto 34 queda fuera de la 
estadística por apenas 4 posiciones. Los 
últimos 10 lugares de la tabla están com-
puestos por países de bajos ingresos, casi 
todas economías frágiles afectadas por 
conflictos armados o geografías comple-
jas de conectar con la cadena logística 
mundial. ^

LOGÍSTICA: 
COLUMNA VERTEBRAL 
DEL COMERCIO 
GLOBAL

PERSPECTIVAS 
Y CONCLUSIONES
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LOS RETOS LOGÍSTICOS 
DE LA EXPORTACIÓN 

E n los números, Chile se man-
tiene como el principal ex-
portador de frutas frescas del 
hemisferio sur, y el principal 
exportador mundial de uvas 

de mesa, cerezas, arándanos y ciruelas 

frescas. En la temporada 2016-2017, por 
ejemplo, el país exportó más de 2,6 mi-
llones de toneladas de frutas, según cifras 
entregadas por la Asociación de Exporta-
dores de Fruta, ASOEX, cifra que repre-
sentó un incremento en las exportaciones 

-para ese periodo- del 4,3%. Para la tem-
porada, 2017 -2018, en tanto, la exporta-
ción de frutas frescas chilenas cerró con 
el exitoso envío de 2.776.903 toneladas 
a diversos destinos del mundo, un 6,2 % 
más si se compara con los números regis-
trados en el período anterior, según cifras 
de ASOEX.

En una medición semestral, en tanto, en-
tre enero y julio de 2018, Chile evidenció 
un alza en las exportaciones de fruta fres-
ca respecto del mismo periodo del 2017, 
según cifras de la Oficina de Estudios y 
Políticas Agrarias (Odepa). Así, para este 
periodo, el país envió al exterior 2.177.749 
toneladas de frutas frescas, superando 
las 1.973.795 toneladas de 2017 a la mis-
ma fecha, registrándose un aumento de 
14,6% en el valor exportado total del se-
mestre.

No obstante, el liderazgo chileno en tor-
no a este mercado ha requerido y aún 
requiere un trabajo constante a partir de 
la diversificación, la entrega de valor agre-
gado y la apertura a nuevos mercados, 
considerando que la competencia con los 
pares del hemisferio es ardua. Lo cierto es 
que hoy, la industria frutícola chilena se 
encuentra en un punto de inflexión y los 
actores de este sector están trabajando 
arduamente para seguir posicionando la 
fruta chilena en diversos mercados, for-
taleciendo el sello de excelencia que la 
caracteriza. 

Considerando el proceso logístico de ex-
portación, sus trabas y las propuestas para 
superarlas, el presidente de la Asociación 
de Exportadores de Frutas de Chile AG 
(ASOEX), Ronald Bown Fernández, co-
mento a Revista Logistec que a comienzos 
de 2018, ASOEX elaboró una propuesta 
sobre las materias de interés para el sec-
tor, la cual fue presentada a las nuevas 
autoridades, y en las cuales se hace refe-
rencia a diversas materias logísticas, las 
que ponen especial atención al transporte 

DESDE CALIFORNIA A NUEVA DELHI, DESDE CIUDAD DE MÉXICO A SHANGAI; 
CONSUMIDORES DE LOS MÁS DIVERSOS Y DISTANTES MERCADOS DEL MUN-
DO TIENEN ACCESO A UNA DE LAS CATEGORÍAS DE PRODUCTOS CHILENOS 
MÁS EXITOSO A NIVEL DE EXPORTACIÓN EN LAS ÚLTIMAS DÉCADAS: LA FRUTA 
FRESCA; UNA CATEGORÍA DE PRODUCTO QUE HA SABIDO POSICIONARSE EN 
LOS MERCADOS EXTRANJEROS A PARTIR DE UNA OFERTA DIVERSA, DE ALTA 
CALIDAD, APOYADA EN UNA OPERACIÓN LOGÍSTICA DE ALTO ESTÁNDAR QUE 
SE REINVENTA DÍA A DÍA PARA ALCANZAR NUEVOS MERCADOS A NIVEL GLO-
BAL.

PARA AMPLIAR EL MERCADO 
DE LA FRUTA FRESCA CHILENA

WEB | SECCIÓN | SCM | DISTRIBUCIÓN

FRUTA 
DESDE EL MAR
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portuario, considerando que aproximada-
mente el 90% de la fruta fresca se expor-
ta por vía marítima. 

En torno a la relevancia de la logística 
portuaria para esta categoría de produc-
to, corresponde señalar que según la más 
reciente medición publicada por ASOEX, 
correspondiente al periodo septiembre 
2017- febrero 2018, el puerto de Valparaí-
so lideró las exportaciones de fruta fresca 
(529.781 ton.) que en dicho periodo con-
tabilizaban 854.671 toneladas. Al Valpa-
raíso le siguieron, San Antonio (106.270 
ton.); Caldera (40.555); Coquimbo (37.518 
ton.); Coronel (32.480 ton) y San Vicente 
(22.281 ton).

Consultado respecto a ¿cómo evaluaría 
el desempeño, infraestructura y equi-
pamiento tecnológico de los puertos 
nacionales para hacer frente a la expor-
tación de fruta a los diversos mercados?, 
Bown sostuvo que en general éste “ha 
sido un buen apoyo para el desarrollo y 
crecimiento del sector, que ha llevado a 
consolidarnos como el principal país ex-
portador de frutas frescas del hemisferio 
sur, y el primero en frutas como aránda-
nos, cerezas, uvas de mesa y ciruelas. No 
obstante, como todo, hay materias en las 
cuales avanzar para seguir mejorando, y 
sobre todo no perder competitividad en 
los mercados de destino, donde además 
ha aumentado la competencia”

Según sostuvo Bown, en general, el des-
empeño de las cadenas logísticas de ex-
portación frutícola es positivo. No obs-
tante, hay aspectos que podrían mejorar, 
sobre todo en ciertos periodos de la tem-
porada de exportación. En esta línea, el 
vocero de ASOEX destacó lo acontecido 
durante la temporada pasada “en la cual 
se produjo una situación complicada por 
una menor disponibilidad de contenedo-
res refrigerados para los embarques hacia 
distintos puntos del mundo, afectando 
toda la cadena logística de un producto 
que requiere continuidad en el proceso 
de cadena de frío por ser perecible, sin 
contar que también requiere llegar lo más 
rápido posible a los mercados de destino”.

La limitada disponibilidad de containers 
refeers, es una problemática que Opera-
dores Logísticos del sector frutícola tam-
bién han destacado como relevante en 
materia logística, así al menos lo expresó 
en nuestra pasada edición, el Gerente Ge-
neral de Emo-Trans Chile, Manuel Espina, 
quién sostuvo que “al momento de trans-
portar carga refrigerada tenemos grandes 
problemas que afectan la operación, ya 
que no existe stock de contenedores para 
esta carga. A esto se suma, que una vez 
que consigues un contenedor, hay falta de 
espacio para embarcar, ya que los barcos 
por lo general tienen una carga limitada 
para estos tipos de contenedores. Todo 
esto afecta el movimiento de carga desde 
el principio y afecta a los exportadores”.  

Siempre en torno al desempeño logístico 
de los puertos, Jorge Valenzuela, presi-
dente de Fedefruta manifestó que “los 
proyectos de ampliación que se prevén 
tanto en San Antonio como Valparaíso 

satisfacen nuestra demanda de envío de 
fruta fresca a los mercados más importan-
tes como China, donde el sector tiene sus 
ojos puestos debido al consumo crecien-
te de productos inocuos y de calidad en 
Lejano Oriente. Asimismo, los proyectos 
más hacia el Sur están contemplando las 
necesidades de carga de exportación, en 
especial, si el mapa frutícola chileno se 
está corriendo hacia el Sur debido al au-
mento de plantaciones de cerezos, berries 
y frutos secos en esa zona”. A lo anterior, 
el representante de Fedefruta agregó que 
“en la medida que regiones como Ñuble, 
La Araucanía, Los Lagos y Los Ríos apor-
ten más toneladas de fruta cada tempora-
da, más necesario será contar con infraes-
tructura portuaria capaz de operar estas 
cargas”.

Considerando el incremento productivo 
al sur del país, cabe destacar el aumen-
to de 30,5% de las exportaciones en el 
Puerto de Coronel, derivado sin dudas de 
la apertura del nuevo sitio de inspección 
fitosanitaria en Cabrero en 2017 que ha 
ayudado a mejorar la competitividad del 
sector, al disminuir los costos de trans-
porte, y también a un mayor crecimiento 
y desarrollo local. Según explicó Rodrigo 
Schilling, subgerente comercial de Puerto 
Coronel, este proyecto refleja la apuesta 
del terminal por crecer en este promiso-
rio mercado. “Invertimos en esta área que 
nos permite atender las cargas de la ma-
nera que corresponde, con los estándares 
que hoy día se exigen y con la tranquilidad 
para el cliente, de que su carga se mantie-
ne tal cual salió de su planta”, aseguró.

Si bien, el desempeño logístico portua-
rio para la exportación de fruta fresca 
sigue fortaleciéndose, a partir de la in-
fraestructura y la tecnología, aún queda 
mucho por avanzar según los principales 
representantes del sector. En este plano, 
el representante de Fedefruta sostuvo que 
uno de los principales problemas que de-
ben enfrentar los productores medianos 
que exportan su fruta y “que sufren los 
rigores de ser más pequeños”, destaca 
el que en muchas ocasiones la carga no 
es manejada con agilidad, o se comenten 

AL MOMENTO DE 
TRANSPORTAR 
CARGA REFRIGERADA 
TENEMOS GRANDES 
PROBLEMAS QUE 
AFECTAN LA 
OPERACIÓN, YA QUE 
NO EXISTE STOCK DE 
CONTENEDORES PARA 
ESTA CARGA. A ESTO 
SE SUMA, QUE UNA 
VEZ QUE CONSIGUES 
UN CONTENEDOR, HAY 
FALTA DE ESPACIO 
PARA EMBARCAR, YA 
QUE LOS BARCOS POR 
LO GENERAL TIENEN 
UNA CARGA LIMITADA 
PARA ESTOS TIPOS DE 
CONTENEDORES.
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desprolijidades los trámites. “El adentrase 
en el proceso logístico para los producto-
res mediados no asociados en empresas 
comercializadoras es mucho más com-
plejo, generando demoras innecesarias 
para el transporte de un producto como 
la fruta, que es perecible.  Por eso, como 
Fedefruta, fomentamos la asociatividad 
entre los productores para que se reúnan 
volúmenes de fruta y transfieran conoci-
mientos sobre cómo opera esta cadena”, 
manifestó Valenzuela.

En materia tecnológica, en tanto, la imple-
mentación total del SISEX para el comercio 
exterior es otro factor a considerar. Según 
los expertos, el potencial de este sistema 
se enmarca en entregar mayor eficiencia a 
los procedimientos de documentación del 
envío de frutas al extranjero, lo que hará 
más simple y trazables los procesos para 
los productores.

Siempre en torno a los desafíos pendien-
tes, el representante de Fedefruta explicó 
que si bien al interior de los puertos las 
operaciones son eficientes, en general, 
“lo que sí ha colapsado, y en eso estamos 
haciendo hincapié, es en la infraestructura 
de caminos terrestres para acceder a los 
puertos”. En este punto Valenzuela sostu-
vo que “es necesario avanzar por ejemplo 
en el Camino de la Fruta, que lleva mu-
chos años sin licitarse pese a los anun-
cios”, al tiempo que planteó la necesidad 
de “avanzar en conexiones de ferrocarril 
hacia los puertos, como ha ocurrido en 
países desarrollados”.

Si bien aspectos como la infraestructura y 
la implementación tecnológica son esen-
ciales para incrementar el desempeño lo-
gístico de los puertos. Según los voceros 
del sector, la actividad de exportación 
para un producto tan sensible como la 
fruta fresca requiere de la coordinación de 
los diferentes actores involucrados, entre 
los que se cuentan: Exportadores, trans-
portistas, embarcadores, las agencias de 

aduana, el Servicio Agrícola y Ganadero y, 
por cierto, los trabajadores portuarios. A 
este respecto, Valenzuela manifestó que 
la necesidad de “coordinar y anticiparse 
a los problemas (a nivel laboral en puer-
tos), para que no volvamos a encontrarnos 
con situaciones como las del 2013 y 2014, 
cuando San Antonio tuvo a su puerto en 
paro en plena temporada de cosecha y 
envíos de fruta”.

En esta línea, uno de los primeros enfo-
ques de interés destacados por el presi-
dente de ASOEX se relaciona a la necesi-
dad de contar con mecanismos eficientes 
para al termino de controversias en el ám-
bito laboral en puertos. 

“Cuando hablamos de puertos y su lo-
gística para la competitividad del sector 
frutícola, considerando que se trata de 
la exportación de productos perecibles, 
adquiere especial atención el tema labo-
ral. En este aspecto se requieren ajustes 
importantes basados en el diseño de un 
marco de relaciones laborales moderno, 
que garantice contar con recursos huma-
nos de alta calidad y fuertemente com-
prometidos”, sostuvo al respecto Bown.

Siempre en lo relacionado al recurso hu-
mano, el presidente de ASOEX agregó 
que también resulta relevante avanzar 
en forma definitiva en la modificación a 
la Ley General de Puertos, considerando 
la participación de todos los actores y 
constituyendo una comisión que analice 
los temas del proyecto de la llamada “Ley 
Larga”, que debe regular materias relacio-
nadas con la modernización de las faenas 
desarrolladas por los trabajadores en el 
sistema portuario. 

“Creemos importante establecer un Siste-
ma Nacional de Solución de Controversias 
que asegure la continuidad de los servi-
cios. Resulta urgente contar con un marco 
referencial básico para todos los puertos, 
así́ como concordar entre las partes me-
canismos efectivos que permitan solu-
ciones en el corto plazo”. Por otro lado, 
el representante de ASOEX manifestó la 
necesidad de impulsar la certificación y la 

capacitación de los trabajadores logístico-
portuarios. “Alcanzar estándares de paí-
ses desarrollados en materia de seguridad 
en el trabajo en puertos y logística y mejo-
rar a la brevedad posible la seguridad intra 
y extra portuaria aseguraría la competiti-
vidad internacional de nuestros puertos”, 
sostuvo al respecto Bown.

Finalmente, según los expertos,  crear una 
institucionalidad más fuerte y operativa, 
generando una Autoridad Nacional Logís-
tico-Portuaria que permita definir clara-
mente el marco de acción de la autoridad 
portuaria y contar con un marco general 
básico para todos los puertos en materias 
relevantes resultaría urgente, así como 
también, consolidar y otorgar funciones 
específicas a los foros logísticos como el 
de Valparaíso y San Antonio “que han de-
mostrado ser experiencias muy positivas”, 
manifestó Bown.

Por su parte, el representante de Fedefru-
ta sostuvo que uno de los principales pro-
blemas que deben enfrentar los produc-
tores medianos que exportan su fruta y 
“que sufren los rigores de ser más peque-
ños”, destaca el que en muchas ocasiones 
la carga no es manejada con agilidad, o 
se comenten desprolijidades los trámites. 

“El adentrase en el proceso logístico para 
los productores mediados no asociados 
en empresas comercializadoras es mucho 
más complejo, generando demoras inne-
cesarias para el transporte de un producto 
como la fruta, que es perecible.  Por eso, 
como Fedefruta, fomentamos la asociati-
vidad entre los productores para que se 
reúnan volúmenes de fruta y transfieran 
conocimientos sobre cómo opera esta ca-
dena”, manifestó Valenzuela. ^

EL FACTOR HUMANO 
DE LA FRUTA
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Uno de los CD 
más Modernos 
de Chile 

D Í A  E N

145 tiendas a lo largo del país son abastecidas, en su mayoría diariamente, desde el 
recientemente inaugurado Centro de Distribución de AD Retail, propietaria de  los 
emblemáticos retailers Abcdin y Dijon. En sus 40 mil m2, AD Retail ha diseñado una 
operación de clase mundial, donde el tipo de producto y las características logísticas de 
cada uno de ellos son soportados operacionalmente con tecnología y equipamientos de 
punta, razón por la cual hoy es considerado uno de los CD más importantes y modernos 
del país.

E n septiembre de 2017 se concretó uno de 
los hitos más importantes para AD Retail: 
la puesta en marcha del nuevo y moderno 
Centro de Distribución; almacén que alber-
ga la cada vez más incipiente operación 

de los retailers Abcdin y Dijon. El recinto es consi-
derado uno de los Centros de Distribución más mo-
dernos de Chile, motivo más que suficiente para que 
sea atractivo conocer la operación de este importante 
actor del Retail nacional. Logistec se trasladó a la co-
muna de Pudahuel para visitar el CD, al cumplirse  un 
año de su puesta en marcha. Inmerso en uno de los 
sectores industriales más reconocidos de Santiago, 
el CD se impone como una de las construcciones de 
mayor envergadura. La tranquilidad que se ve desde 
el exterior no refleja el inmenso movimiento opera-
cional que se vive al interior de este recinto de 40 
mil m2. Cabe recalcar que Abcdin, es una empresa 
nacional con destacada experiencia en el sector retail 
para el segmento de tiendas especialistas en Electro 
y Deco-Hogar; con presencia de Arica a Punta Are-

nas a través de más de 80 tiendas. Como parte de 
su plan de expansión, en 2013, la compañía ingreso 
al –siempre desafiante- mundo del vestuario, tras la 
adquisición de la empresa Dijon.   

“La Felicidad Cuesta Menos”

En 2010 Abcdin lanzó una nueva imagen corporati-
va con una nueva promesa de marca: “La felicidad 
cuesta menos”. Este eslogan engloba un sinfín de es-
fuerzos operacionales que la Compañía ha diseñado 
en los últimos años, en especial, la construcción del 
nuevo CD; cuyo diseño fue pensado en sustentar el 
crecimiento y dar respuesta a los desafíos de la em-
presa hasta el 2022. 

Arribamos al recinto, equipados 
con los implementos de seguridad 

personal necesarios para recorrer este CD. Tras un 
primer control de seguridad nos reunimos con Clau-

10:30
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dio Gajardo, Gerente de Distribución, quien está a 
cargo de la operación de este moderno CD y que 
actúa en esta ocasión como nuestro anfitrión.  

Los 40 mil m2 que conforman este almacén corres-
ponden a la primera fase de este gran proyecto. En 
tanto, la Fase 2 contempla 10 mil m2 y Fase 3, 15 mil 
m2 más, para completar un total de 65 mil m2. Co-
nectividad, Urbanización, Seguridad y Proyección de 
Crecimiento son algunos de los puntos generales más 
destacados del CD. 

“Desde enero 2018 tenemos operativos 40 mil m2, 
donde albergamos la totalidad de nuestra operación 
logística, integrada por Abcdin, e-Commerce, Servi-
cio Técnico, Logística Inversa y Dijon”, explicó Gajar-
do, agregando que la nueva forma de operar -con 
mayor tecnología y eficiencia- “ha significado ponerle 
pantalones largos a nuestra logística. Hoy contamos 
con un CD con tecnología de punta y con procesos 
de automatización. Pasamos del lápiz y papel a la Ra-
diofrecuencia, a los sorters y al almacén automático. 

Todos estos cambios han tenido grandes efectos en 
nuestra operación, tales como: Calidad de los datos, 

exactitud en los inventarios, mejora en el nivel del 
servicio, tanto en el cumplimiento a nuestros clientes 
como también en el despacho a tiendas. Además, 
agregamos ciertos procesos que antes no teníamos, 
por ejemplo, el pre-distribuido nacional y post distri-
buido importado que tiene como resultado reducir el 
inventario de la compañía”.

Logística con Foco en el Cliente

Previo a nuestro recorrido, Claudio 
Gajardo rememora que el diseño lo-

gístico anterior de la empresa dificultaba ciertas opti-
mizaciones. “Teníamos 2 Centros de Distribución en 
Santiago y 4 bodegas regionales en La Serena, Talca, 
Concepción y Temuco”.  

En cuanto al origen de las ventas, el ejecutivo co-
mentó que “Abcdin cuenta con 82 tiendas físicas y 
un e-Commerce, el cual opera como una tienda más; 
mientras que  Dijon cuenta con 66 tienda a nivel na-
cional. En Dijon no tenemos e-Commerce pero he-
mos ido implementando otras soluciones como Venta 
en verde, Kioskos en las tiendas”, añadió.

LOS 40 MIL M2 QUE CONFORMAN ESTE 
ALMACÉN CORRESPONDEN A LA PRIMERA 
FASE DE ESTE GRAN PROYECTO. EN TANTO, 
LA FASE 2 CONTEMPLA 10 MIL M2 Y FASE 3, 15 
MIL M2 MÁS, PARA COMPLETAR UN TOTAL DE 
65 MIL M2. CONECTIVIDAD, URBANIZACIÓN, 
SEGURIDAD Y PROYECCIÓN DE CRECIMIENTO 
SON ALGUNOS DE LOS PUNTOS GENERALES 
MÁS DESTACADOS DEL CD. 

11:05

Claudio Gajardo 
Gerente de Distribución
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Con el advenimiento de estas nuevas instalaciones, las que Gajardo 
califica como “un orgullo para AD Retail”. La tecnología, el diseño, 
el equipamiento y las mejoras en la operación son destacados por 
la empresa y reconocidos también por la industria. 

“Es un orgullo, un privilegio y también una responsabilidad el man-
tenerse a la vanguardia. Hoy es imperativo buscar soluciones que 
sean agiles y adaptables a los requerimientos del negocio, enfo-
cado siempre en nuestro cliente, para lograr finalmente que nos 
prefieran. Desde que arribamos aquí nuestra operación, sentimos 
que le hemos puesto ‘pantalones largos’ a la logística”, asegura 
nuestro anfitrión. 

Según Gajardo, con este nuevo CD se ha logrado “reducir los 
inventarios, flujos distintos en cuanto agenda con los proveedores, 
diferenciación en el tipo de manejo, considerando si son Big ticket,, 
bulto o si es sensible (cada uno tiene su propio espacio). Además, 
determinamos previamente la capacidad de almacenaje para cada 
una de las compañías que manejamos”. 

“Somos de los retail que tiene más tiendas físicas a nivel nacional y 
eso hoy lo podemos manejar eficientemente desde este CD. Ade-
más, tenemos a nivel sistémico, tecnológico y de infraestructura la 
capacidad para soportar el crecimiento que puede tener la compa-
ñía”, recalca el Gerente de Distribución.  

El Producto que el Cliente Busca

Tras conversar sobre los aspectos generales de 
este CD, Claudio Gajardo nos comenta las carac-

terísticas principales de la operación de Abastecimiento, la cual 
está diferenciada para ambas marcas que maneja la empresa.  

“Por el lado de Dijon el 98% de los proveedores son extranjeros, 
por lo cual aquí el área de compras es clave, critica y fundamental, 
considerando los embarques y llegada a tiempo al CD para su 
distribución. Esta es una operación  marcada por la estacionalidad 
de sus productos”, asegura.  

A este respecto, el ejecutivo añadió que la negociación con el pro-
veedor, la aprobación de la muestra, el embarque en el puerto de 
origen, el periodo de tránsito de la mercadería, la llegada al puerto 
de destino, el arribo al CD y la distribución son procesos claves de 
esta etapa. “Con la finalidad de optimizar este proceso, la empresa 
incorporó entre otras soluciones el post distribuido con “un cross 
entre el CD y la tienda”, agregó. 

En tanto, por el lado de Abcdin, en promedio el 80% de los pro-
veedores son nacionales “con fuerte en telefonía, electrónica ma-
yor (LED y Audio), línea blanca y electrodoméstico. Por el lado de 
los importados,  nuestra marca principal es KIOTO”. En cuanto a 
esta operación, el Gerente de Distribución destacó los procesos de 

“pre-distribuido, donde viene la orden y la etiqueta con un destino 
particular desde el proveedor. Al llegar el producto se separa por 
tienda y se hace el cross de muelle a muelle, generando un lead 
time de despacho más corto y se reduce el inventario requerido”. 
Consciente de las diferencias operacionales y de las características 
que tiene cada marca, Claudio Gajardo explicó que “ambos mun-
dos nos obligan a diseñar  operaciones distintas, respondiendo a 
las características de cada uno de ellos. Por ello, tenemos solucio-
nes y operaciones diferentes, por ejemplo, PTL Dijon y PTL Abcdin; 
transportistas y caídas del sorter distintas. Todo se maneja de forma 
diferente al interior del Centro de Distribución”. 

Cada Producto un Mundo

11:45 HORAS: comenzamos el recorrido por el 
CD para conocer in situ la operación de este im-

portante actor de la industria retail. Al ingresar al lugar, uno de los 
primeros aspectos que llama la atención son las  dimensiones del 
recinto, la inmensa cantidad de productos, los diferentes tipos de 
almacenamientos diferenciados en forma y espacio, la tecnología  y 
equipamiento utilizados en las distintas líneas de productos. Como 
eje central aparece el imponente sorter, al que se suma el almacén 
automático. 

“Tenemos almacenamiento de bulto/caja (electrónica mayor, Dijon, 
menaje, textil y electrodoméstico); tenemos zonas de big ticket con 
piso y rack extra ancho (dormitorio fundamentalmente). Además 
tenemos 35 equipos (grúas) distintos que van desde una OPV que 
te permite pickear en altura o las clásicas reach para almacena-
miento y reposición”, explicó Gajardo, agregando que “nuestro 
almacén automático funciona con cubetas, una tecnología que nos 
permite optimizar nuestra operación de picking, ya que el producto 
va hacia el operario que está en una estación fija, eliminando los 
tiempo muerto asociados a recorridos y asegurando una exactitud 
de inventario del 99.9%”.

Siguiendo con el recorrido nos trasladamos al 
área de preparación de pedidos;  proceso en el 

cual Abcdin y Dijon hacen gala de su inversión tecnológica y auto-
matización. El almacén automático o mini Shuttle, el Cartón Sorter y 
el Put to Light son “nuestros principales juguetes”, expresa Gajardo. 
En cuanto a su diseño, Claudio nos cuenta que el CD posee ande-
nes encontrados para Inboud y outbound. “La mitad superior está 
dedica a Big Ticket y la mitad inferior, donde están las principales 
automatizaciones, se dedica al Mini Ticket, cajas, pallet y productos 
sensibles de alto valor”. 

“Fuimos evaluando las alternativas y las oportunidades que nos 
daba la automatización y es así como hoy contamos con un alma-
cén que atiende ambos canales, donde incluimos tecnología que 
nos ha permitido agilizar la operación. Actualmente, nuestro CD 
posee un cartón sorter (23 caídas implementadas) que funciona 

11:30

11:45

12:00
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para ambas marcas; también contamos con Put to Light para Dijon 
y un Mini Shuttle”, detalló Gajardo.

Ya ubicados en el almacén automático, impresio-
nan los 12 mt aproximados de altura y los 23 ni-

veles con un total 6500 posiciones, las que albergan la operación 
de e-Commerce.  Según describe Gajardo, “para este canal, en lo 
referido a mini ticket, se manejan en promedio 1 mil productos con 
inventario que se repone desde la zona de rack. “Llevamos meses 
operando con esta tecnología y en términos de productividad y 
flexibilidad ha sido increíble”, afirma Gajardo.

Nuestro guía también destaca que en esta sección existen 8 es-
taciones de empaque donde se pueden preparar entre 40 y 45 
pedidos por hora, dependiendo de la cantidad de unidades por 
pedidos. En tanto, el shuttle cuenta con un proceso integrado con 
los Couriers para el área de e-Commerce. “Aquí tenemos tres to-
boganes que van directamente a la zona de despacho de cada 
una de las 3 empresas con las que trabajamos, quienes tienen su 
respectiva jaula donde reciben los productos. Con este proceso, 
protegemos el producto ya que sólo 1 persona lo manipula: que 
es la persona que arma el pedido, el cual se traslada por el sorter 
hasta la jaula/anden del  transportista, quien lleva el producto a 
destino final”, explicó Gajardo.

Despacho: Dos Mundos

Avanzamos en el recorrido, llegando a la zona 
de despacho, cuya etapa está diseñada, diferen-

ciando las cualidades operativas de cada una de las marcas y el 
e-Commerce.   “Sabemos que operamos dos mundos distintos: 
Abcdin y Dijon”, enfatiza el ejecutivo. 

En cuanto al abastecimiento a las tiendas propias, el ejecutivo ex-
plicó que “en Dijon abastecemos el 95% de las tiendas todos los 
días (desde Antofagasta a Chiloé). Aquí ocupamos un transportista 
local y a TNT. En tanto, para las zonas extremas ocupamos parte 
del camión de Abcdin”. 

La complejidad de la cadena logística de Dijon está dada por la 
estacionalidad del producto (moda) y por las características de sus 
tiendas. “La mercadería tiene que estar en una ventana predefinida 
dada su estacionalidad. Por otra parte/complejidad, las tiendas de 
Dijon no tienen bodegas por eso y dado el requerimiento del ne-
gocio es que la logística se debe adecuar y despachar diariamente 
para cubrir las necesidades de cada una de las tiendas en forma 
diaria”, comentó. En tanto, el proceso de despacho de Abcdin 
tiene cualidades diferentes. “No abastecemos las tiendas todos los 
días, a excepción de la Región Metropolitana. Tenemos frecuencia 
en promedio 2 y 3 veces semanales. Acá existen los parámetros 
mínimos y máximos y, por lo tanto, hay una reposición automática 
de la tienda. Lo que se va vendiendo, me va cayendo como pedido 

automáticamente. Además, los locales de Abcdin tienen bodegas, 
por lo que podemos ir acopiando de acuerdo a las necesidades y 
tipo de producto”, detalló Gajardo. Finalmente, el Ejecutivo recalcó 
que ambos procesos se operan bajo el mismo WMS, lo que gene-
ra un estándar y orden operacional. 

E-Commerce: Un Desafío Constante

Para nadie es un misterio que el comercio elec-
trónico y la omnicanalidad son los principales 

desafíos que tiene la industria del retail. Esta premisa no es des-
conocida para AD Retail, quienes han diseñado desde su nueva 
‘Casa’ una operación e-Commerce con excelentes estándares.
De acuerdo al Ejecutivo este proceso es diseñado con el objetivo 
de responder a los clientes en tiempo y forma, tanto a aquellos que 
compran por la web como también a los que solicitan en tiendas el 
despacho a domicilio. 

“Operamos con una flota de distribución distinta a la de que utili-
zamos para abastecer nuestras tiendas. También tenemos andenes 
diferenciados para el e-Commerce, lo cuales se clasifican en big y 
small ticket”, declaró Gajardo. En cuanto a estos últimos productos 
(small ticket), el ejecutivo comentó que “son manejados principal-
mente con el almacén automático (celulares, accesorios, tarjetas de 
memorias, etc.). Estamos preparados para poder despachar 10 mil 
boletas por días aproximadamente”. Por otro lado,  los big ticket, 
principalmente línea blanca, muebles y dormitorios, operan con 
una zona de almacén y sorting. Luego, son ubicados en el andén 
que corresponde, donde son revisados por el transportista y final-
mente despachados a destino.  

Con la intención de ir mejorando constantemente, la compañía ha 
diseñado nuevos procesos.  “Tenemos ‘la venta en verde’ que per-
mite que un cliente pueda comprar en la tienda o en e-Commerce 
un producto que no tenemos en inventario, pero que si lo tiene 
el proveedor, aumentando el mix de productos disponibles para 
los clientes. ¿Cómo aseguro el cumplimiento? Gracias a pactos 
y compromisos establecidos con el proveedor como line time de 
entrega en el CD o stock mínimo de venta por su parte. ¿Cómo 
opera? Ese producto llega con la etiqueta del pedido desde el 
proveedor y pasa automáticamente al despacho, el día que entra al 
CD”, añadió Gajardo.   

“Este CD nos entrega la capacidad y rapidez de producción y 
preparación de pedidos necesario para estos tiempos”, agregó. 
Finalmente, dejamos el CD, con la impresión de haber presenciado 
una operación impecable, “Este es un mercado competitivo y agre-
sivo, que nos desafía diariamente. Estamos todos con el foco en 
el cliente y como área logística debemos estar siempre a la altura 
de lo que la compañía requiere, siendo ágiles, flexibles, rápidos y 
capaces de adecuarnos a las necesidades del negocio”. ^
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Para lograr atraer y fidelizar al consumidor online, los comercios electrónicos deben dominar  
4 factores esenciales: El Marketing, La Seguridad Transaccional,  la Operación Logística y la 
Atención al Cliente. A continuación presentamos ciertas claves que todo comercio electrónico 
debe dominar en 2 de los 4 factores esenciales: Marketing y Medios de Pago, ¡consejos que 
no debe dejar pasar!

E-COMMERCE: 
LA CONFIANZA 
DEL CONSUMIDOR 
EN 2 CLAVES, 
MARKETING Y 
MEDIOS DE PAGO
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¿ Cuál es el impacto que mate-
rializar una idea puede tener 
a nivel global? la respuesta a 
la interrogante incierta. De 
hecho, en la década de los 

’90, cuando un grupo de universitarios 
emprendió la tarea de dar vida a Internet, 
el impacto que este desarrollo tendría en 
la vida cotidiana de cada ser humano en 
el planeta no fue racionalizado del todo, e 
incluso hoy – a casi 30 años de la denomi-
nada “Revolución WEB” los alcances de 
Internet  son infinitos. 

Sí. Internet cambió para siempre nuestra 
forma de entender la vida, impactando en 
todos los ámbitos del desarrollo humano; 
cambiando la forma en que nos relacio-
namos, en que trabajamos, en que nos 
divertimos y, por supuesto, cambiando 
la forma en que consumimos. Con el ad-
venimiento de Comercio Electrónico, por 
ejemplo, las reglas del juego  para empre-
sarios y consumidores ha cambiado  ra-
dicalmente;  y mientras más penetración 
logra el denominado e-Commerce en los 
mercados mundiales, más énfasis se pone 
en un factor determinante para el éxito de 
los diversos comercios online: La confian-
za del consumidor.

Según las proyecciones de la Cámara de 
Comercio de Santiago, en 2018 las ventas 
por comercio electrónico en Chile totali-
zarían unos USD 5.200 millones, un 30% 
más que en 2017 (US$ 4.000 millones). La 
cifra expuesta pone de manifiesto el po-
tencial de crecimiento del comercio onli-
ne a nivel nacional en el mediano plazo; 
crecimiento que, en palabras del Gerente 
de Estudios de la CCS, George Lever, “es 
exponencial”, considerando que año a 
año las cifras de los `ciberdays` y los `cy-
bermondays` superan las expectativas, 
mientras que el canal online se transforma 
en una de las formas preponderantes para 
adquirir productos y comprar servicios. 
Un dato importante es que en la medida 
en que aumentan las ventas, también lo 

hacen los compradores online; de acuer-
do a la información proporcionada por la 
Cámara de Comercio de Santiago (CCS), 
la cual aduce que en Chile los usuarios de 
internet superan los 10 millones, y se es-
tima que cerca de tres millones y medio 
de personas son las que realizan compras 
por internet.

Pero, a pesar de que las cifras suben (en 
relación a las ventas y penetración del 
canal online), el tema de la confianza del 
consumidor  nacional sigue siendo, se-
gún diversos expertos, la gran traba que  
entorpece el despegue  definitivo del e-
Commerce a nivel nacional. En este pun-
to, el estudio “¿Quiénes y cómo son los 
compradores online chilenos?, elaborado 
por Chile 3D y GFK Adimark,  establece 
que si bien el consumidor online nacional 
tiene un alto acceso a conectividad y a 
tecnología, “las cifras de comercio elec-
trónico no van a la par con la tecnologiza-
ción de los chilenos”. 

De hecho, si bien el 56% de los encues-
tados declara usar Internet todos los días 
y declara poseer tecnologías de alta gama 
para navegar y realizar otras actividades 
en la WEB, en materia de comercio elec-
trónico, un 33% de los encuestados de-
clara que le gusta “buscar y cotizar” por 
Internet; mientras que un 24% afirma 
que prefiere “pagar” por Internet (bienes 
o servicios) y sólo un 22% afirma que le 
gusta “comprar por Internet”.

Según el estudio de Chile 3D y GFK Adi-
mark “la falta de confianza es hoy la prin-
cipal razón de los consumidores para no 
comprar por Internet” (36%); a este moti-
vo le siguen factores como “la necesidad 
de ver los productos de forma presencial 
antes de comprar” (15%) y el hecho de 
“no contar con el medio de pago ade-
cuado” para comprar por el canal online 
(14%).

El tema de la confianza (o la desconfianza) 
del consumidor chileno es un factor abor-
dado también a nivel regional. De hecho, 
según la última edición del prestigioso es-
tudio “El nuevo consumidor  latinoameri-

MÁS E-COMMERCE, 
¿MÁS CONFIANZA?
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cano: Cuestión de Confianza”, (Consumer 
Trust), realizado por Llorente & Cuenca, a 
nivel latinoamericano, los índices de con-
fianza de los consumidores alcanza los 7,5 
puntos (de 10), siendo el promedio chile-
no ‘de confianza’ el más bajo de la región 
con 6,3 puntos totales. 

En torno al negocio e-Commerce, el es-
tudio de Llorente & Cuenca manifestó 
que Latinoamérica  ya supera el 61 % de 
población conectada a la red “y este ma-
yor acceso impulsa al nuevo consumidor 
latinoamericano”. Derivado de lo anterior, 
el crecimiento del comercio electrónico en 
la región debería alcanzar el 16 % en los 
próximos años, según el documento. “No 
obstante, más allá de las cifras, esta ten-
dencia muestra un consumidor más activo 
y proactivo en su relación con las empre-
sas y marcas”, establece el texto.  

Ahora bien, ¿Cómo se evalúa a  la con-
fianza de los consumidores a nivel de e-
Commece? Según el estudio, “a mayor 
intensidad de “contacto” (conectividad, 
e-commerce, transacciones) mayor el nú-
mero de “momentos de la verdad” en 
los que se generan o pueden generar si-
tuaciones más frustrantes y también más 
satisfactorias. De ahí que “se hace cada 
vez más necesario un cuidado mayor en 
estos “momentos de verdad” para que las 
empresas puedan fortalecer la percepción 
de confianza entre los consumidores”, 
aducen los autores. En este plano, si Chi-
le es el mercado donde el promedio de 
confianza es más bajo (6,3) al tiempo que 
lidera el ranking de conectividad a inter-
net en América Latina, es claro que los 
actores del sector online nacional deben 
poner atención en su relación con los con-
sumidores para fortalecer el vínculo. 

En términos generales, el tema de la con-
fianza, derivada de una experiencia de 
compra satisfactoria o esos ‘momentos de 
la verdad’ en el mundo online, es impor-
tante señalar que el comercio electrónico 
posee ventajas y características intrínse-
cas únicas para el usuario, tales como:   
La posibilidad de encontrar productos 
o servicios en lugares lejanos que están 

disponibles las 24 horas del día; acceso a 
múltiples proveedores, más opciones de 
compra a menor precio, y la posibilidad 
de pagar por múltiples medios. No obs-
tante, si bien todos estos aspectos son 
atractivos para los usuarios y representan 
una oportunidad para los comercios elec-
trónicos, también existen ciertos aspectos 
que generan incertidumbre en el consu-
midor; factores que deben ser abordados 
por dichos comercios para motivar a las 
personas hacia el consumo On Line.

Cuando se habla de fortalecer la con-
fianza del consumidor, muchas veces se 
olvida un factor clave: el e-Commerce, 
pese a todas sus ventajas y características 
intrínsecas, debe cumplir con la promesa 
de venta como principio fundamental, 
de forma segura, atractiva y  en tiempo 
y forma. En este punto, hay quienes es-
tablecen que las tiendas o marketplaces 
online deben funcionar, en la mente del 
consumidor, bajo algunos códigos propios 
de las comercio offline, es decir, debe ser 
un lugar ordenado, de fácil acceso, segu-
ro para efectuar la compra, con múltiples 
opciones de pago y un lugar donde te 
traten con amabilidad.  Lo cierto es que 
todo cuenta cuando se trata de seducir al 
consumidor y tener éxito en el negocio On 
Line. 

No se debe olvidar que, quienes compran 
en internet son curiosos, informados y 
muy activos respecto de sus necesidades. 
Frente a este contexto, las empresas de-
berán adaptarse para ofrecer lo que los 
consumidores buscan en cualquier com-
pra offline: el producto adecuado con una 
experiencia de compra inigualable; ese es 
el gran desafío que tienen por delante las 
tiendas online a nivel mundial.

Para lograr superar este desafío la oferta 
deben dominar a nivel de arte  4 facto-
res esenciales: El Marketing, La Seguridad 

Transaccional,  la Operación Logística y 
la Atención al Cliente; factores que los 
comercios electrónicos deben considerar 
para estrechar el vínculo con los consumi-
dores y ganar su confianza. A continua-
ción presentamos ciertas claves que todo 
comercio electrónico debe dominar en 2 
de los 4 factores esenciales: Marketing y 
Medios de Pago. 

Es un hecho que los usuarios en Internet 
se muestran mucho más rehaceos a com-
prar a una marca desconocida que a una 
ya popular. Por ello para generar confian-
za entre los usuarios, es fundamental po-
tenciar la imagen de la marca. Para ello, 
lo más recomendable es apoyarse en el 
marketing digital, con el principal objeti-
vo de dar a conocer y generar branding 
entre el público objetivo de un comercio 
electrónico. En este punto, cabe destacar 
un concepto abordado por el estudio de 
Consumer Trust, denominado: Hipertrans-
parencia, que aborda el hecho de que el 
aumento de la conectividad y el auge de 
las redes sociales han convertido a la rela-
ción entre marcas y consumidores en una 
caja de cristal que demanda una relación 
más directa y transparente. “El desafío de 
cumplir con las expectativas en una era de 
fake news no es la de ser infalible, sino la 
de ser honesto cuando se falla”, aduce el 
Estudio, una práctica que el mundo online 
debe integrar si lo que desea es que su 
marca no sólo sea ‘popular’ sino también 
‘reconocida’ por los consumidores. 

¿Cómo alcanzar este reconocimiento? 
Una de las fórmulas más eficaces a la hora 
de generar confianza es apoyarse en las 
experiencias, opiniones y los comentarios 
de los usuarios. Una comercio online que 
incorpora comentarios y opiniones res-
pecto de un servicio, un producto o una 
experiencia de compra es más confiable  
para  un consumidor y es una potente se-
ñal de transparencia. 

CLAVES PARA 
FORTALECER LA 
CONFIANZA

MARKETING: 
LA IMPORTANCIA 
DE LA MARCA
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Siempre en términos de Marketing, otro 
aspecto relevante que los actores online 
deben integrar es el ‘valor del diseño’ de 
la tienda o Marketplace online. En este 
punto el famoso dicho “una imagen vale 
más que mil palabras” es aplicable, pues-
to que uno de los aspectos más impor-
tantes de cara a generar confianza o re-
chazo tiene relación con el ‘atractivo’ y la 
‘personalidad’ del sitio WEB, a lo que se 
suma la usabilidad del mismo. Así, podría 
decirse que una tienda online debe cum-
plir con tres aspectos básicos en materia 
de diseño: Ser ordenada, atractiva y sim-
ple de usar. 

En relación al diseño, el contenido y su 
presentación (imágenes y gráficas) son de 
gran relevancia para el mundo e-Commer-
ce, puesto que en Internet los usuarios no 
pueden preguntar a ningún dependiente 
ni pueden tocar con sus manos los pro-
ductos que desean adquirir. Esto implica 
que a partir de una imagen el consumidor 
pueda obtener el máximo de detalles res-
pecto de un producto o servicio. Igual de 
relevante será contar con gráficas simples 
que aporten detalles de orden técnico y 
comercial. 

Finalmente, otro aspecto determinante 
para el éxito del negocio online y para 
maximizar el vínculo con los consumido-
res –en materia de marketing- es poner 
énfasis en el factor: Identidad de la Marca. 
Muchos comercios online no le dan la su-
ficiente importancia a este simple pero re-
levante factor que permite al consumidor 
saber  cuáles son los principios éticos que 
mueven a una empresa en particular, cuá-
les son sus prácticas a nivel empresarial y 
quienes están detrás de sus procesos. Así, 
manifestar de forma atractiva, cercana y 
veraz ‘quienes somos’, es un aspecto deci-
sivo para el vínculo.  

Mientras el marketing viene a maximizar 
las percepciones estéticas y a estrechar 
vínculos emocionales con los consumido-

res, el factor del Medio de 
Pago apela a maximizar la 
confianza desde el punto 
de vista de la seguridad 
transaccional. 

Según diversos estudios 
el ‘momento del pago’ es 
el más crítico del comer-
cio electrónico ya que es 
la etapa donde se genera 
–en mayor porcentaje- el  ‘abandono de 
compra’. A este respecto, cabe destacar 
lo expuesto en el estudio “Ipsos/PayPal: 
El Comercio en Línea de Latinoamérica” 
(2017), que manifiesta que Chile registra 
altos índices de abandono del carro de 
compras, sobre todo cuando se trata de 
una compra internacional. De hecho, el 
informe indica que un 69% de los com-
pradores en línea informan haber abando-
nado una compra en un sitio web de otro 
país, en los últimos 12 meses.

Ahora bien, ¿Cuánto de ese porcentaje 
de abandono se debe específicamente a 
la problemática de los medios de pago? 
Lo cierto es que aún no existen cifras a 
nivel nacional que lo especifiquen. No 
obstante, lo que sí se sabe –a partir del 
Estudio de Ipsos/PayPal- es que el 51% de 
los usuarios nacionales considera el ítem 
“Medios de Pago Seguro” como el prin-
cipal ‘motivador de compra’; con lo cual 
queda implícita la importancia de este 
factor en la consecución de la compra On 
Line.

A nivel internacional, en tanto, sí existen 
cifras significativas como las contenidas 
en el Informe Business Insider Intelligence 
que establece que “el abandono ocurre 
en su mayoría en la etapa de pago (46%)”. 

De acuerdo a estas cifras, es indispensable 
que los actores del mundo online  ofrez-
can no sólo una amplia variedad de me-
dios de pago, sino también que acrediten 
que dichos medios son seguros y garan-
tizados, de hecho, el estudio de Llorente 
&Cuenca destaca que “la seguridad en 
las operaciones de pago, ya se online y 
offline destaca como una de las cuestio-

nes más relevantes para 
un buen número de con-
sumidores”. Ahora bien, 
cuando hablamos de la 
problemática del medio 
de pago para la confianza 
del consumidor, tenemos 
tres factores a analizar: 
La diversidad de medios 
de pago, el acceso y la 
seguridad. En torno al 

primer factor, hoy es imprescindible que 
el comercio online ofrezca múltiples alter-
nativas a sus usuarios, tales como: Trans-
ferencia bancaria, tarjeta de crédito, Pay-
Pal, contra-rembolso o pago en efectivo.

En torno a la problemática del Acceso que 
guarda relación con el nivel de bancari-
zación que tiene la población nacional y 
el uso de tarjetas de crédito para el pago 
en e-tailers internacionales, por ejemplo, 
tenemos que, de acuerdo a los datos en-
tregados por el Informe Tecnocom sobre 
proyección del mercado de las tarjetas en 
Latinoamérica, sólo 47,3% de los comer-
cios detallistas de Chile aceptan pagos, a 
través de este medio. 

Considerando que el pago con tarjetas 
es el medio que se usa más ampliamente 
para atender el mayor volumen de gasto 
en Chile (61,3%) y el más emblemático 
del e-Commerce; es determinante que la 
‘Industria del Pago’ resuelva esta falencia. 

¿Cómo se puede enfrentar esta deuda 
para fortalecer una base más amplia de 
transacciones electrónicas? La respuesta 
radica en la acción de los oferentes que 
actualmente tienen proyecciones de creci-
miento interanual de ventas a través de e-
Commerce en torno al 25% en la región.

Finalmente, el foco en la Protección de 
datos y la Ciberseguridad también resulta 
vital en torno a los medios de pago, con-
siderando que las empresas deben evitar 
cualquier signo de inestabilidad de cara 
a los usuarios, porque en un entorno en 
donde ellos demandan confianza, romper 
con ella. ^

MEDIOS DE 
PAGO SEGURO
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LA COMPLEJIDAD DE 
MANEJAR EL "ÚLTIMO 
KILÓMETRO" DE LA 
DISTRIBUCIÓN

E n tanto, los consumidores fi-
nales están informados sobre 
todos los detalles del produc-
to vía la transparencia que 
ofrece Internet, tales como 

el origen, ingredientes y posibles efectos 
negativos a la salud, entre muchos otros. 
Para proveer un servicio de excelencia, el 
famoso "Último Kilometro" antes de la 
entrega es crítico y en caso de descuidarlo 
genera complicaciones con un alto costo. 
En este artículo el foco será la distribución 

a una bodega central o tienda individual, 
no obstante, puede ser aplicado también 
a la entrega directa a la casa del consu-
midor. 

Toda la historia operacional comienza con 
la correcta recepción del pedido de ven-
ta, traduciéndolo en Ordenes de Trabajo 

según la disponibilidad de stock de lo 
solicitado y la consolidación de todos los 
productos para ser empaquetado para su 
envío, incluyendo la emisión de todos los 
documentos como factura y guía de des-
pacho para el transporte.

El proceso hasta que el producto físico 
está despachado desde el centro de dis-
tribución debe estar libre de retrasos y 
procesos redundantes para asegurar una 
entrega puntual. No obstante, la realidad 
muchas veces varia de la teoría y los retra-
sos pueden ocurrir por diferentes motivos: 
Error al traducir y reflejar el pedido de ven-
ta en el Warehouse Management System 
(WMS) o Enterprise Resource Planning 
System (ERP); Stock faltante para atender 
el pedido; Productos no tienen la frescura 
requerida por el cliente, generando que el 
pedido no puede ser completado, o bien, 
retraso por alta concentración de procesa-
miento de ordenes de pedido y su prepa-
ración, a veces recursos limitados.

Para corregir estos impactos negativos 
en un proceso de preparación de orde-
nes significa la interacción múltiple entre 
empleados y áreas. En caso de la falta de 
rutinas estándar de procesos con una ca-
dena de ayuda para asegurar flujos ágiles 
en caso de interrupciones genera retrasos 
adicionales hasta tener resuelto el proble-
ma. Como consecuencia y continuando 
con los pasos de la cadena de valor, el 
retraso generado por algunos de las in-
terrupciones mencionadas causan que se 
deba solicitar una nueva ventana horaria 
de recepción al cliente. 

Cuando el pedido finalmente esta retirado 
por el transportista comienza el "Último 
Kilometro" hasta la recepción del cliente. 
No obstante, fácilmente se pone menos 
importancia y atención al despacho físico. 
Pero durante el transporte final pueden 
ocurrir varios eventos, los cuales se pue-
den sumar al descontento y percepción 
del servicio del cliente: 

Alta densidad de tráfico vehicular; 
Problemas técnicos o mecánicos; Ro-
bos; Planificación errónea del tiempo 

LOS CLIENTES EN EL SECTOR DEL RETAIL, PERO TAMBIÉN APLICA PARA OTROS 
RUBROS, EXIGEN A LAS COMPAÑÍAS CADA VEZ MAYOR ESTÁNDAR DE SERVI-
CIO, MAYOR VELOCIDAD DE ABASTECIMIENTO DE PRODUCTOS, DISPONIBILI-
DAD CONSTANTE, MÁXIMA CALIDAD Y TODO A UN PRECIO BAJO.

¿DESDE EL 
COMIENZO?

WEB | SECCIÓN | SCM | DISTRIBUCIÓN
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de tránsito o Tiempo extendido para la recepción donde 
el cliente.

Completando las complejidades se debe agregar los factores de 
externalizar el servicio de la distribución a un proveedor logístico. 
Aunque hay varias ventajas al encargar la distribución a los ex-
pertos de un transporte (no se requiere una inversión inicial para 
el parque de vehículos, reducción de la complejidad de recursos 
humanos, foco en las competencias de la empresa, entre otras), 
los desafíos para asegurar un óptimo servicio pueden ser: La 
lealtad del personal externo hacia la empresa; Motivación; 
Conocimiento sobre los productos entregados y Control de 
la entrega donde el cliente. 

Finalmente, para manejar los desafíos descritos y asegurar el 
control del "Último Kilometro" hay diferentes medidas que se 
recomiendan a implementar. El objetivo de estas eventuales solu-
ciones o implementaciones es que los sean sin desperdicios para 
entregar un alto servicio al cliente. Las siguientes consideraciones 
pueden ayudar para mitigar los riesgos y controlar los procesos 
E2E: 

^ Definir el porcentaje del Nivel de Servicio con la empresa de 
Transporte externa ^ Asegurar entrenamiento al personal exter-
no sobre la importancia de la entrega de un servicio de excelen-
cia según la cultura y expectativas de la compañía ^ Definición 
de una Rutina Estándar para procesos críticos con su cadena de 
ayuda en caso de problemas y el entrenamiento de todas las per-
sonas involucradas ^ Implementar las herramientas de Resolu-
ción de Problemas y mejora continua para definir la causa raíz y 
resolución ^ Asignación de un supervisor interno, responsable 
para el proceso completo de distribución quien responde a con-
sultas y problemas del transporte externo ^ Definición de una 
persona de contacto en el transporte externo para asegurar una 
comunicación directa ^ Definir reuniones en las cuales se revisan 
KPIs y conversan y resuelven problemas ^ Comunicación cons-
tante con el transporte y control de desviaciones hasta la entrega 
para poder tomar acciones correctivas inmediatas ^ Seleccionar 
una empresa de transporte externa ofreciendo un sistema de 
GPS en tiempo real y poder facilitar el seguimiento del pedido 
^ Es deseable la generación de un sentido de pertenencia del 
personal externo a la empresa para que se ponga mayor foco 
en el cliente y tenga una  mejor identificación con el producto 
^ Implementar un sistema de reconocimiento y recompensa por 
logros y buen desempeño.

Con lo anterior, lo que se busca es siempre asegurar la calidad 
del servicio, en este caso puntual asegurar una alta calidad de la 
distribución, acto que permitirá a la vez mantener el foco en el 
cliente, cumplir con las altas expectativas de servicio y disminuir 
los impactos que estos imprevistos pueden generar a lo largo del 
"Último Kilometro" hasta la entrega en el destino final. ^

AUTOR: 
TILL PRESTON
SUPPLY CHAIN MANAGER
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E n torno al fenómeno deno-
minado apocalipsis del retail, 
tenemos que éste hace refe-
rencia al cierre masivo de cen-
tros comerciales, tiendas físi-

cas (por canibalización u otro fenómeno) 
e incluso la quiebra de comercios mino-
ristas, a raíz de diversos factores entre los 
que se cuenta la saturación del mercado, 
la alta penetración del comercio electró-
nico y los nuevos hábitos de consumo y 
de sociabilización con las marcas de parte 

de los consumidores. En relación con este 
concepto, se suma otro: la canibalización 
online que ocurre cuando las ventas online 
de un retail específico superan o le quitan 
una gran cuota de mercado a las ventas de 
sus tiendas físicas, llevando, finalmente, al 
cierre del o los puntos de ventas del retail 
en cuestión.

Como se aprecia, ambos conceptos son 
complementarios, puesto que la canibali-
zación es parte de una tendencia de ma-

yor impacto: el Apocalipsis del Retail; un 
fenómeno real que tiene en Estados Uni-
dos a su mayor exponente (o al menos el 
más analizado mediáticamente). 

Situaciones como el abandono de más 
de 22 centros comerciales en la populo-
sa Nueva York o el anuncio de la cadena 
Macy’s acerca de un agresivo plan de re-
estructuración de sus tiendas físicas para 
hacer frente a la fuerte caída de las ven-
tas, atribuida al aumento del comercio 
electrónico, son ejemplos palpables del 
fenómeno en cuestión, sobre todo con-
siderando que mientras retailers emble-
máticos bajan sus cortinas, el gigante del 
e-Commerce global: Amazon crece expo-
nencialmente, al igual que sus contrapar-
tes asiáticos y latinoamericanos.

Emblemáticas tiendas cerrando sus puer-
tas y apoteósicos centros comerciales to-
talmente abandonados son postales que 
se repiten en el sector detallista nortea-
mericano, levantando las alarmas respec-
to al fenómeno “Apocalipsis del retail” y 
su efecto en el resto del globo. De hecho, 
en 2017 un estudio del banco Credit Suis-
se, proyectó que entre el 20% y 25% de 
los 1.211 malls que operan en el país ce-
rrarían sus puertas en los próximos cinco 
años.

¿Cuáles son las razones para este masivo 
cierre de centros comerciales en EE.UU.? 
según diversos estudios, este fenómeno 
se sustenta en tres motivos: la obsoles-
cencia de las instalaciones, la sobreofer-
ta de centros comerciales y, por cierto, el 
crecimiento del comercio online en el país.

Respeto al primer motivo, tenemos que 
más de un tercio del stock de centros co-
merciales en EE.UU. fue construido antes 
de 1978. En los diez años siguientes, es-
tos recintos no se renovaron, por el con-
trario, los desarrolladores optaron por la 
apertura de nuevos centros. Como conse-
cuencia, la mayoría de estas edificaciones 
han quedado obsoletas en diseño e im-

¿HA OÍDO HABLAR DEL CONCEPTO “APOCALIPSIS DEL RETAIL”? CIERTAMENTE 
SUENA INTIMIDANTE, NO OBSTANTE, RESULTA ADECUADO PARA DEFINIR UNO 
DE LOS EFECTOS QUE EL CRECIENTE AUGE DEL E-COMMERCE HA TENIDO EN 
EL COMERCIO MINORISTA A NIVEL MUNDIAL. PERO ¿A QUÉ FENÓMENOS HACE 
REFERENCIA ESTE CONCEPTO?

EE.UU. ZOMBIELAND

WEB | SECCIÓN | SCM | ESTRATEGIA LOGÍSTICA

APOCALIPSIS RETAIL  

¿LATINOAMÉRICA ES 
UNA ZONA SEGURA?
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plementación tecnológica, puesto que no 
incorporan, por ejemplo, zonas de ocio, 
entretención o servicios como WiFi. 

En tanto, factores como la cultura consu-
mista y los pocos límites en política urba-
nística dieron paso a la proliferación de 
centros comerciales por todos los rincones 
del país, generando una sobreoferta que 
condujo irremediablemente a ajustes en 
el mercado, es decir, al cierre de Centros.

Finalmente, el auge del comercio electró-
nico en el país del norte es el tercer factor 
que incide en el masivo cierre de los cen-
tros comerciales. Solo en Estados Unidos 
más del 15% de las ventas minoristas se 
hacen a través de internet, con una tasa 
de crecimiento cercana al 15% anual. Este 
crecimiento va aparejado al cambio en los 
hábitos de consumo de las personas y a 
la favorable experiencia de compra que 
los e-Commerce entregan. Si tomamos el 
ejemplo de Amazon, comprar por Internet 
es muy fácil y barato. Ni siquiera es ne-

cesario tener un computador, basta con 
tener una aplicación instalada el teléfono 
móvil. Para una tienda física, en tanto, es 
muy complicado competir en precio, co-
modidad y velocidad de entrega con di-
cho marketplace, al igual que con otros 
como: eBay o Alibaba.

En lo referido al masivo cierre de tiendas, 
las proyecciones de Credit Suisse en 2017 
fueron lapidarias. Según el reporte, 8.600 
tiendas de prestigiosas marcas del sector 
retail estadounidense, entre las que se 
cuentan: Sears, Macy’s, JCPenney, Ra-
dioShack y Kmart, bajarían sus cortinas 
para siempre. En tanto, en lo que va de 
2018, Sears ya anunció la clausura de 150 
de sus establecimientos Sears y Kmart, 
mientras que J.C. Penney informó el cierre 
de 138 locales y Macy's el de 68. 

No obstante, uno de los casos más re-
cientes y mediáticos de este “apocalipsis”, 
atribuido en parte al cambio en los hábi-
tos de consumos en la ‘era digital’, es el 

que ha enfrentado la emblemática cade-
na de juguetes Toys “R” Us, que en junio 
pasado cerró definitivamente sus puertas, 
tras 70 años de historia. En enero de este 
año, la compañía había cerrado 182 tien-
das en EE.UU. (más del 90% de sus esta-
blecimiento en el país) con el objetivo de 
evitar una inminente bancarrota, derivada 
-a juicio de los analistas- de la deuda que 
las arrastraba con sus acreedores a partir 
de ineficiencias a nivel financiero y de la 
falta de competitividad de su modelo de 
negocio que se hizo más evidente a partir 
del auge del comercio electrónico en este 
nicho de mercado, donde comenzaron 
a participar renombrados actores, entre 
ellos: Walmart, Target y, por supuesto, 
Amazon. La estrategia de Toy “R” Us no 
dio frutos y en mayo anunció el cierre del 
negocio. Desde entonces, la compañía ha 
estado liquidando el inventario de sus 735 
tiendas a nivel global.

 Como se aprecia, el auge del comercio 
online ha tenido un efecto real en los há-
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bitos de consumo de las personas, y -por 
efecto- aquellos minoristas que han op-
tado por no desarrollar su canal de venta 
online o lo han hecho de forma ineficien-
te, sin considerar -por ejemplo- estrate-
gias omnicanal o la restructuración de sus 
tiendas físicas, se enfrentan de forma in-
eludible al colapso. 

En tanto, los mercados europeos no han 
estado al margen del denominado “Apo-
calipsis del Retail”, aunque cabe destacar 
que sus efectos no han sido tan nefastos 
como en EE.UU., ya que muchas marcas se 
han anticipado a los efectos adversos de 
la inercia y han reestructurado sus mode-
los de negocio para hacer frente a la arre-
metida del e-Commerce. En esta línea, las 
prestigiosas Zara y Mango han liderado 
este proceso, cerrando establecimientos 
con ubicaciones poco estratégicas con la 
intención de concentrar sus ventas en el 
menor número de establecimientos y, por 
supuesto, fortaleciendo su canal online.

En torno a la realidad europea, según el 
estudio “La conexión digital: por qué las 
tiendas necesitan reiniciarse”, elaborado 
por la consultora Capgemini, los consu-
midores del viejo continente “se sienten 
cada vez menos satisfechos con la expe-
riencia de ir físicamente de compras, don-
de encuentran menos comodidad que la 
que ofrece internet”.

El estudio, en el que participaron 6 mil 
consumidores y 500 ejecutivos del sector 
minorista de nueve países de Europa re-
vela una diferencia cada vez mayor entre 
la importancia que atribuyen a la tienda 
física los actores del sector y los consumi-
dores: el 81% de los ejecutivos considera 
importante el establecimiento como es-
pacio de venta, mientras que menos de 
la mitad de los consumidores (41%) le da 
esta importancia, una percepción que los 
retailers deben tener en cuenta a la hora 
de diseñar sus tiendas. Otro resultado 
relevante del estudio indica que los com-

pradores se muestran insatisfechos con la 
experiencia de comprar presencialmente 
en los comercios, que no solo no parecen 
estar al día de las ventajas que ofrece la 
compra virtual, sino que, además, no tie-
nen conexiones con las tiendas digitales. 
“Al 71% de los consumidores le resulta di-
fícil comparar productos en la tienda y un 
66% no desea hacer largas filas para pa-
gar”, indica el estudio. Finalmente, el 65% 
de los consumidores entrevistados indican 
que echa de menos más promociones en 
el punto de venta.

Mientras los retailers norteamericanos y 
europeos enfrentan, en mayor o menor 
medida, al “apocalipsis”, ¿qué ocurre en 
Latinoamérica? Según los expertos, el 
caso latinoamericano es diferente ya que 
el crecimiento del comercio electrónico en 
la región, aunque sostenido, no ha sido 
explosivo, debido a diversos factores.

Según el análisis “e-Commerce en Lati-
noamérica: ¿hacia dónde apunta el futu-
ro?”, elaborado por el Departamento de 
Estudios de la consultora Larraín Vial. El 
e-Commerce está creciendo rápidamente 
a nivel global y Latinoamérica no es la ex-
cepción. “Las ventas online se están ex-
pandiendo en 30% anuales y suman cerca 
de 10% de las ventas del retail. Este nue-
vo canal ha traído nuevos jugadores y ha 
desafiados a los vendedores tradicionales 
a unirse a la tendencia para mantener par-
ticipación de mercado, incluso al amena-
zar la rentabilidad y la creación de valor”, 
expone el documento. 

Según analizan los expertos de Larraín 
Vial, pese a que la entrada de nuevos 
jugadores al e-Commerce representa un 
gran riesgo a la rentabilidad de los actua-
les detallistas tradicionales, “creemos que 
esta nueva tendencia no va a significar el 
fin de la mayoría de los retailers, gracias a 
las ventajas competitivas de algunos juga-
dores y a ciertas características del merca-
do (antes mencionadas)”. Bajo esta visión, 

entre los elementos que blindarían a la re-
gión del “apocalipsis”, se incluyen: el de-
sarrollo y operación de catálogos privados 
y marcas exclusivas, lo que atrae lealtad 
de clientes y crea una ventaja competiti-
va para los retailers. A lo que se suma, el 
despliegue de negocios financieros, inmo-
biliarios y modelo de multiformato, que 
diversifican el mix de ingresos de éstos.

Otro factor que destaca el estudio para 
este “blindaje” es el hecho de Latinoa-
mérica tiene varias deficiencias en ma-
teria de envíos de los pedidos derivados 
del e-Commerce, lo que encarece esta 
operación, repercutiendo en el consumi-
dor. “Así como la locación era el driver 
principal del retail tradicional, la logística 
lo es para las operaciones online”, espe-
cifican los expertos de Larraín Vial, por lo 
que mientras este aspecto no evolucione, 
la penetración del e-Commerce seguirá 
siendo lenta.

En tanto, otro aspecto destacable es que 
lis retailers regionales ya están operando 
negocios de e-Commerce, y los resulta-
dos permanecen positivos, ya que se han 
sabido complementar la operación de sus 
tiendas físicas con el negocio online. 

Finalmente, respecto a la penetración de 
los retailers online globales como Ama-
zon, los expertos de Larraín vial indican 
que “la penetración de internet y la ban-
ca, y la desconfianza en el uso de tarjetas 
de crédito, junto a los temas logísticos, 
han repercutido en que los retailers online 
globales encuentren una cierta resistencia 
de parte de los consumidores y se dé una 
baja penetración de los mismos. 

En lo relativo al negocio inmobiliario, los 
expertos de Larraín Vial estimaron que en 
Latinoamérica no se avizora el fin de los 
centros comerciales, basados en que “las 
ventas físicas están creciendo anualmente 
cerca de siete veces la tasa de las ventas 
online, lo que implica que el e-Commerce 
no está canibalizando las ventas del retail 
tradicional.^

EL BROTE 
EUROPEO

LATINOAMERICA 
¿SAFE ZONE?

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: SCM I Estrategia Logística

WEB | SECCIÓN | SCM | ESTRATEGIA LOGÍSTICA
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El Centro de Distribución es algo así como 
el corazón de la compañía y donde conflu-
yen distintas operaciones. Dada la impor-
tancia de este lugar para el éxito comercial 
de una compañía es que se ha desarro-

llado un mercado, enfocado en satisfa-
cer las demandas de almacenamiento y 
operación logística de la industria. En esta 
línea, Bodegas San Francisco se ha posi-
cionado como líder en arriendo de bode-

FLEXIBILIDAD  
LA VENTAJA DE ARRENDAR 
EN BODEGAS SAN FRANCISCO
¿Tienes dónde crecer si lo requieres? Muchas veces 
una bodega propia o construida bajo la modalidad 
Build to Suit o ‘traje a la medida’ dificulta a las 
empresas moverse con flexibilidad ante nuevos 
requerimiento que les impone su operación. Ante esta 
realidad,  la modalidad de arriendo que ofrece BSF 
se ha posicionado con éxito en la industria como una 
alternativa eficiente en términos de flexibilidad, nivel 
de inversión y calidad de servicio para más de los 700 
clientes. 

gaje, gracias a su experiencia, calidad de 
su infraestructura, servicios y sobre todo 
por la flexibilidad de su soluciones. En sus 
más de 33 años en el mercado, BSF ha ido 
delineando sus objetivos, posicionándose 
como un aliado estratégico para las ope-
raciones de centenares de clientes. 

Según señala Matías Peró, Gerente Co-
mercial, la clave de la compañía es “aten-
der a las empresas que necesitan insta-
laciones de almacenaje flexibles, tanto 
en espacios como en plazos de arriendo, 
para lo cual ofrecemos modulaciones de 
CDs y bodegas de distintos tamaños, que 
permitan a los clientes ir adecuándose fá-
cilmente a sus necesidades”. 

En un mercado cada vez más competiti-
vo como el del almacenamiento, diseñar y 
ofrecer un servicio diferenciado es la gran 
tarea de las empresas. BSF ha asumido 
este reto y ha encontrado en la flexibilidad 
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al mejor aliado para marcar diferencias. 
“Somos un modelo flexible de arriendo, 
porque estamos convencidos de que lo 
más importante en este mercado es la 
flexibilidad. Arrendar una bodega bajo un 
modelo más estandarizado nos permite 
ofrecer contratos muchos más flexibles, 
tanto en plazos de arriendo 
como en espacios”, recalcó 
el ejecutivo de BSF.  

Con el ritmo que vive ac-
tualmente la industria 
logística, el modelo de 
negocio de Bodegas San 
Francisco cobra fuerza y el 
reconocimiento que tiene 
de parte de sus clientes y 
del mercado así lo reflejan. 
“Para BSF, el objetivo bá-
sico es hacer un producto de buena ca-
lidad, sobrio, sin elementos costosos, de 
carácter modular y que permita entregar 
flexibilidad en infraestructura de bode-
gas, a tarifas convenientes de arriendo y 
sobretodo estables en el tiempo”, recalca 
el Gerente Comercial.  

Bodegas San Francisco trabaja en un es-
quema de crecimiento permanente, con 
una tasa de construcción de 8 mil m2 
mensuales y con una base de terrenos de 
más de 3 millones de m2 en excelentes 
ubicaciones. Gracias a esta política de cre-
cimiento, BSF hoy puede ofrecer conjunta-
mente una alta flexibilidad de superficie y 
una gran capacidad de crecimiento. 

Otra ventaja que asoma al analizar el mo-
delo de arriendo de BSF, en comparación 
a la construcción de un CD propio, es la 
inversión. La construcción de un centro 
es uno de los proyectos más importantes 
para una compañía y que requiere una 
fuerte inversión. Sin embargo, BSF permi-
te a las empresas enfocarse en su negocio, 
en potenciar sus soluciones y  productos 
y no en el tema inmobiliario. Matías Peró 
ahondó en otra de las cualidades. “En el 
caso del CD aislado, ante una crisis en la 

economía, las cuales son históricamente 
cada vez más frecuentes, se debe pagar 
el total de lo arrendado, sin posibilidad de 
poder hacer devolución de una superficie 
parcial que permita disminuir los costos y 
así poder enfrentar de mejor forma la cri-
sis. En BSF los espacios son flexibles ante 

estas situaciones”.

Finalmente, las ventajas en 
cuanto a servicios anexos 
de estar en un condominio 
de bodegaje son conoci-
das: Seguridad, accesos 
controlados, servicio de 
aseo, alimentación y trans-
porte, entre muchos otros.  
“Administrar  tu propio CD 
trae una serie de riesgos 
que muchos no quieren 

asumir. BSF ofrece a sus clientes más de 
una decenas de servicios”, comenta el eje-
cutivo.   

El éxito del modelo de BSF está a la vista. 
Actualmente la empresa cuenta con más 
de 700 clientes y más de 1 millón 500 mil 
m2 de bodegas y sigue creciendo a un 
buen ritmo, con más de 8 mil m2 men-
suales con tasas muy bajas de vacancia. 

Flexibilidad en los espacios, ubicación es-
tratégica y nivel de servicio habrían sido 
las cualidades que motivaron a la empresa 
Vicsa a sumarse a Bodegas San Francisco 
hace más de cinco años. 

Luis Castillo, Gerente de Logística y TI 
de Vicsa, calificó como “excelente” la 
experiencia de operar en BSF. “Nuestra 
estructura anterior estaba muy dispersa 
en cuanto a almacenes, dado el creci-
miento que ha tenido la compañía en los 
últimos 10 años. Realmente nos cambió 
la vida trasladarnos al Centro Logístico 
La Farfana, donde pudimos juntar nues-
tra operación, ordenarla y aprovechar las 
economías de escala que se generan con 
una operación consolidada”, detalla. Con-
siderando las cualidades que ofrecen los 

Centros de Bodegas San Francisco, la de-
cisión de arrendar por parte de Vicsa fue 
fácil.  “En general los costos asociados a la 
operación con BSF son conocidos y sabía 
de otras experiencias de éxito. Además, la 
ubicación que tenemos es excelente logís-
ticamente”, agrega Castillo. Sin embargo, 
enfatiza en que la principal cualidad es la 
posibilidad de escalar sus operaciones en 
cuanto a superficies. 

“Vicsa al comienzo tomó un centro de dis-
tribución de 5 mil m2. Pero aproximada-
mente un año y medio después, tuvimos 
la necesidad de crecer al doble y hoy tene-
mos 10 mil m2 en la misma ubicación, con 
dos CD de 5 mil m2 unidos que funcionan 
como un gran centro de distribución que 
cuenta hoy con 200 m2 de oficinas, baños 
y camarines. Nuestra operación adminis-
tra aproximadamente 13 mil ubicaciones 
pallets para unos 6 mil SKU y desde aquí 
abastecemos a todo Chile y varios clientes 
en diferentes partes de Sudamérica, Cen-
troamérica y desde hace poco, también a 
África”, comenta Castillo. 

Es así como arrendar es –a juicio del Ge-
rente de Logística y TI de Vicsa- una opor-
tunidad. “Un negocio que tiene buenos 
resultados, es decir, un buen rendimien-
to financiero, seguramente podrá obte-
ner mucho mayor beneficio poniendo el 
dinero en ese negocio que teniéndolo 
‘detenido’ en una propiedad. Adicional-
mente están los costos de entrar y salir de 
un negocio, los costos de crecer y los de 
contraerse; en todos ellos la posibilidad de 
arrendar se muestra como mejor alterna-
tiva”. 

Las ventajas de esta modalidad de arrien-
do de bodegas están a la vista y Bodegas 
San Francisco se ha transformado en la 
empresa más importante en la industria, 
destacando por su calidad de servicio 
y la variedad de su ofertan. Muestra de 
los logros alcanzados por la empresa ha 
sido el reconocimiento y confianza de sus 
clientes, quienes saben que en BSF tiene 
un partner para crecer y operar con efi-
ciencia. LGT

CONOZCA MÁS EN WWW.BSF.CL
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VENTAJAS DE 
UN MODELO

UNA EXPERIENCIA 
EXITOSA

Matías Peró
Gerente Comercial
BSF
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Si hablamos de Operador Logístico, habla-
mos de LOGINSA. Con más de 25 años de 
liderazgo en el mercado logístico, la em-
presa se ha consolidado como un actor 
muy relevante, satisfaciendo una amplia 
gama de soluciones integrales de alma-
cenaje y transporte a clientes de distintos 
rubros y tamaños. 

LOGINSA cuenta con alianzas estratégicas 
de largo plazo, entrega servicios de exce-
lencia basados en la calidad, sustentado 
por personal capacitado, tecnología y 
procesos robustos, con orientación clara 
a la satisfacción de clientes y sus reque-
rimientos particulares “Entendemos muy 
bien que la diferenciación logística es 

LOGINSA  
100% OPERADOR LOGÍSTICO CON 
FOCO EN EL CLIENTE Y LA CALIDAD
Con un servicio de excelencia, colaboradores 
capacitados, tecnología, procesos robustos y 
certificación ISO 9001:2015, la empresa se ha 
posicionado como uno de los líderes de la industria 
logística. Uno de los motivos del éxito de Loginsa es 
que  a través de sus servicios están alineados con sus 
clientes en función de aumentar sus ventas. 

clave para que nuestros clientes tengan 
una mayor participación de mercado y au-
mento de ventas. Nuestra responsabilidad 
no es solo administrar inventario, prepa-
rar pedidos y realizar los despachos, sino 
también engranarnos en la cadena logís-
tica y entregar la mejor información para 
acortar plazos y cumplir las promesas de 
entregas a clientes finales”, afirma Rodri-
go Osorio, Gerente Comercial de LOGIN-
SA, al referirse al eje de sus servicios.

“Trabajamos día a día para integrarnos 
en la cadena de abastecimiento de nues-
tros clientes, entregar pedidos a distintos 
canales de distribución y alinearnos para 
apoyar al aumento de sus ventas”, co-
menta Osorio. Así mismo, el ejecutivo re-
conoció que uno de los objetivos Loginsa 
es participar en la estrategia de negocios 

CLIENTE Y CALIDAD: 
CENTRO DE LA 
OPERACIÓN 
LOGÍSTICA
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de sus clientes, entregando la mayor ve-
locidad y calidad que exigen los negocios 
actuales y futuros; demostrando con ello 
la capacidad de adaptación y renovación 
de la compañía a los cambios que vive la 
industria.  

“Queremos ir un paso adelante, ofrecer 
soluciones eficientes y adaptarnos rápida-
mente al cambiante escenario de nego-
cios actual”, recalca el gerente Comercial 
de LOGINSA 

Hay muchos actores en el mercado de 
operadores, pero muy pocos con la capa-
cidad que ha tenido Loginsa de adapta-
ción y flexibilidad en el tiempo, los cuales 
son elementos claves para la logística fu-
tura. 

La flexibilidad de las soluciones y servicios 
de LOGINSA es una realidad que se ve en 
las distintas divisiones de negocio con las 
que cuenta la empresa que van desde lo 
más simple a lo más complejo. A este res-
pecto Rodrigo Osorio detalla las principa-
les característica de cada una de ellas. 

^ Carga General Retail e Industrial. Con-
tamos con centros de última generación 
y otros orientados a carga industrial. Ac-
tualmente operamos más de 160.000 m2 
en centros de distribución y operaciones 
in house. Los servicios abarcan desde 
pallets completos a entregas en canales 
e-Commerce. Estamos en continuo movi-
miento para mejorar eficiencias y aumen-
tar productividades en nuestros centros.

^ Industria Farmacéutica. Son 15.000 m2 
orientados a laboratorios, farmacéutica y 
clientes relacionados. Contamos con ser-
vicios de almacenaje, inventarios, pedidos 
y laboratorios de acondicionamiento para  
medicamentos e insumos médicos. 

^ Frio y congelados. Loginsa cuenta con 
frigorífico llamado Austral Freezer para 
almacenaje de productos congelados y re-
frigerados que opera bajos procesos HAC-

CP. Contamos con un equipo consolidado 
que permite en forma altamente eficiente, 
almacenaje servicios de valor agregado y 
control de inventarios en productos con 
control de temperatura.

La calidad de procesos es un eje clave del 
servicio, materia en la cual –según Oso-
rio- “estamos siendo continuamente au-
ditados por clientes muy exigentes como 
Johnson & Johnson, Siemens Healthcare y 
Walmart”. Actualmente LOGINSA cuenta 
con la certificación de ISO 9001 – 2015 
para estar alineados con exigencias actua-
les de calidad. 

Para soportar el crecimiento que ha ex-
perimentado, la empresa implementó 
INFOR que es un WMS de clase mundial 
diseñado para soportar la amplia gama de 
servicios de un operador logístico multi-
clientes. Este software permite solucionar 
problemas de asignación de recursos, 
utilización óptima de espacios, producti-
vidad de operaciones, gestión online de 
información y KPIs logísticos.

Adaptar soluciones flexibles juega rol cla-
ve en logística sobre todo en los actuales 
mercados cambiantes donde la rapidez de 
hacer click pone muchos desafíos para el 
futuro. El soporte tecnológico elegido por 
LOGINSA permite ofrecer soluciones muy 
robustas para e-Commerce e integración 
con clientes en distintos ERP. 

En forma adicional, este operador logístico 
ha implementado SAP business one como 
ERP para soportar la gestión backoffice de 
la compañía.

Por otra parte, y como parte de las ven-
tajas que ofrece Loginsa, dispone para 
el desarrollo de la Inteligencia Logística 
como partner con SCB Logística, un aliado 
en consultoría con 7 años en el mercado 
y que cuenta con profesionales de vasta 
experiencia en operaciones en el mercado 
de consumo masivo y retail. 

La clave de SCB es apoyar a las empresas 
en optimización de sus procesos logísticos 
y de esta manera generar una mayor ren-
tabilidad de sus negocios. Además de ser 
un partner tecnológico para sus clientes 
que los guie en sus decisiones de inver-
sión. Entre las soluciones que ofrece SCB 
y que empresas como Hites, Caffarena, 
GMO y Colloky ya han implementado, 
están: 

^ Desarrolla mejoras en productividad en 
los procesos de preparación de pedidos, 
basados en la implementación de tecno-
logías “Put to Light” y “Pick to Light” ^ 
Implementa sistemas de gestión logística 
y comercial, Basadas en tecnologías “BI” 
^ Diseña y apoya en la implementación 
de centros de distribución ^ Genera me-
joras en los procesos en toda la cadena de 
suministros, desde la compra del produc-
to en los proveedores en origen hasta su 
llegada al cliente final.

Es así, como LOGINSA cuenta con todo el 
soporte para consolidar una posición de 
liderazgo en el mercado de operadores 
logísticos y anclarse en la cadena de valor 
de todos sus clientes. 

Ya son más de 150 clientes los que han 
confiado en la flexibilidad y cercanía de 
LOGINSA, quien con un equipo humano 
de más de 600 personas, enfrenta con 
solvencia y robustez los constantes desa-
fíos de la cambiante logística futura. LGT

CONOZCA MÁS EN WWW.LOGINSA.CL

UN ABANICO 
DE SOLUCIONES

TECNOLOGÍA Y 
SOLUCIONES DE 
CLASE MUNDIAL
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SERVICIO
Líder: 

José Miguel 
Miranda, socio 

del Supply Chain 
Council Chile 

(SCCC).

TODO POR EL SERVICIO. DESDE HACE YA MUCHOS AÑOS QUE VENIMOS 
ESCUCHANDO SOBRE LA ATOMIZACIÓN DE LOS PEDIDOS, ES DECIR, PEDIDOS 
COMPUESTOS DE MUCHOS PRODUCTOS CON POCAS CANTIDADES, LO CUAL 
NO SOLO ES UNA REALIDAD EN EL RETAIL, SINO QUE, A NIVEL DE TODOS 
LOS CLIENTES, QUEDANDO EL BODEGAJE EN EL PRODUCTOR, YA QUE LA 
TENDENCIA ES QUE EN LOS GRANDES RETAILERS Y POR QUÉ NO, PEQUEÑOS 
COMERCIANTES, EL BODEGAJE ES CADA VEZ MENOR, MAXIMIZANDO EL 
ESPACIO EN GÓNDOLA HACIA EL CONSUMIDOR FINAL .

Lo anterior, no solo lo vemos en 
productos que tienen una carac-
terística especial (peligrosos o con 
algún trato especial) sino que para 
todo tipo de productos que se co-
mercializa en el mercado.

¿Estamos realmente prepara-
dos para esto? La pregunta nace, 
porque no solo se trata de estar 
preparado con un WMS que nos 
ayude con el orden de bodega y 
preparación de los pedidos, sino 
que también implica una serie de 
otras variables, tales como: un ma-
yor espacio para nuestras prepara-
ciones, las cuales se componen de 
menor cantidad de unidades por 
SKU; un mayor costo en movi-
mientos de maquinarias dentro de 
nuestros centros de distribución, ya 
que, implica ir preparando pedidos 
más pequeños en forma separada, 
un alza en el porcentaje de gasto 
de pallets que viene dado por en-
víos pequeños y más frecuentes, y 
por último, un costo de transporte 
en aumento, obligándonos a tener 
un mayor parque de camiones de 
menor tamaño (envíos individuali-
zados) y con mayores frecuencias 
semanales a un mismo punto. 

En definitiva, vemos que es un 
impacto directo a cada una de las 
distintas áreas de la logística (pla-
nificación, operaciones, transpor-
te), donde el no estar preparados 
implica una baja sustancial en el 
Índice de Servicio hacia nues-
tros clientes. Es por esto que se 
hace imprescindible estar atentos 
y tener muy bien reconocido el 
problema,  ya que de esa forma 

podremos hacer frente de mejor 
manera. 

En lo anterior radica la importancia 
de tener indicadores del área que 
vayan informando de estas varia-
bles y así ir tomando las decisio-
nes en el momento indicado. Esto 
se puede desarrollar en empresas 
grandes vía aplicación que nos 
ayude a controlar las variables, hay 
un sinnúmero de ellas en el mer-
cado, pero, en el caso de pymes o 
industrias más pequeñas, se puede 
a través de planillas Excel, llevan-
do las estadísticas de los ingresos 
de pedidos de clientes, movimien-
tos de nuestras bodegas y cantidad 
de recursos utilizados en el área.

Dado lo anterior, es que debemos 
enfrentar el problema con tiem-
po para ir reinventando nuestros 
procesos logísticos y poder amol-
darnos a estas nuevas exigencias 
del mercado, las cuales son una 
respuesta a las necesidades de las 
personas y del mercado. 

Esta es una realidad que llegó para 
quedarse con nosotros, porque 
además, en los últimos años, se ha 
sumado la revolución tecnológica, 
impactando directamente la venta 
on line, lo cual se suma a la atomi-
zación de los pedidos, ya que cada 
vez es más recurrente que esas 
ventas sean despachadas directa-
mente desde el productor, saltán-
dose el paso de la bodega central 
del vendedor, debiendo llegar di-
recto a los clientes finales, tenien-
do como primer y único objetivo 
el dar una experiencia formidable 

a los clientes para que vuelvan a 
realizar sus compras, a través de 
este medio y por el mismo portal.
En definitiva, nos vemos enfrenta-
dos a una nueva realidad que es 
el cambio, donde constantemen-
te vemos nuevas tecnologías que 
hacen variar la forma de movilizar 
nuestros productos y que nos obli-

ga a ir tomando decisiones para ir 
manteniendo el tan ansiado Índice 
de Servicio, el cual es muy impac-
tado por la calidad de la logística 
que se tenga. 

En este punto, radica la importan-
cia de tener una logística de primer 
nivel, como arma diferenciadora, 
para poder entregar una experien-
cia de compra satisfactoria a todos 
nuestros clientes. LGT
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 TRATA DE ESTAR 
 PREPARADO CON 
UN WMS QUE NOS 

 AYUDE CON EL 
ORDEN DE BODEGA 

 Y PREPARACIÓN 
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 IMPLICA UNA 

 SERIE DE OTRAS 
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MÁRGENES

Líder: 
Jorinde 

Timmerman, 
Managing Director 

Slimstock

 

MAXIMIZAR MÁRGENES A TRAVÉS DE UN SURTIDO BALANCEADO. UNO 
DE LOS OBJETIVOS PRINCIPALES PARA OBTENER UNA BUENA GESTIÓN DE 
INVENTARIOS ES MANTENER UN SURTIDO SANO DE PRODUCTOS. CADA AÑO 
TENGO LA OPORTUNIDAD DE VISITAR ALREDEDOR DE 150 EMPRESAS, Y ME 
HE PODIDO DAR CUENTA, QUE MUCHAS NO HAN LIMPIADO SU SURTIDO DESDE 
HACE MUCHO, O SIMPLEMENTE COMIENZAN CON UN SURTIDO DE PRODUCTOS 
DESALINEADO DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO. HOY EN DÍA, LOS MÁRGENES 
ESTÁN PELIGRO Y EXISTE UNA GRAN PRESIÓN POR OPTIMIZAR PROCESOS 
Y CONTROLAR EL CAPITAL DE TRABAJO. SIN EMBARGO, SI NO SE CUENTA 
CON UN SURTIDO BIEN DEFINIDO, NUNCA LOGRAREMOS MAXIMIZAR LOS 
MÁRGENES.

Un surtido perfecto es crucial, 
ya que resulta en un mejor ren-
dimiento. Por esta razón, es im-
portante utilizar herramientas que 
evalúen el surtido, con un análisis 
XYZ (análisis ABC con dos dimen-
siones) y un análisis de margen 
incremental. De esta manera po-
dremos estar más atentos sobre 
aquellos productos que generan 
mayor margen. Con estos análisis 
podremos ver que una cantidad 
acotada de productos (a veces 
menos de 5%) es responsable de 
la mayor contribución a la factu-
ración. Por otro lado, tenemos 
los productos que no contribuyen 
o incluso restan.  En el rubro de 
Distribuidores, existen situaciones 
donde 25% de los productos ge-
neran menos del 0,5% de los már-
genes.

Los análisis recién mencionados 
resultan en una clasificación de 
productos ABC, donde priorizamos 
entre productos importantes (ne-
cesitan mayor atención) y los no 
importantes. Este tipo de segmen-
tación es crucial para determinar 
las estrategias de inventarios y de 
forecasting correctas.

INTRODUCCIONES DE 
PRODUCTOS MUCHAS 
VECES NO EXITOSOS 

Las empresas necesitan ser inno-
vadoras para ser competitivas, por 
ende, agregar nuevos productos 
todos los años. La empresa de 
investigación Nielson, estima que 
sólo el 25% de las introducciones 
son exitosas. En la industria de 

Alimentos, el porcentaje es aún 
menor. Para prevenir lanzamientos 
excesivos y sin reflexión, necesita-
mos protocolos y definiciones que 
aseguren una buena introducción. 
Para esto, contamos con una he-
rramienta que facilitan este proce-
so: El Index de Surtido.

Este index es una herramienta per-
fecta como protocolo de introduc-
ción. Define criterios objetivos que 
determinaran el éxito de un nuevo 
producto. Por ejemplo, la cantidad 
de facturación (mínimum 10.000 
CLP) y margen (mínimo 30%) que 
se realiza en un cierto período 

de tiempo (6 meses). Además, es 
importante determinar a cuantos 
clientes únicos se quiere vender, si 

el proveedor es un proveedor “A” 
para la empresa, la cantidad de 
clientes “A” que compran el nue-
vo producto y el GMROI realizado. 
Cada criterio tiene su propio peso, 
que determina la importancia para 
la empresa de este criterio y así se 
saca el resultado final de la intro-
ducción. 

Cuando el producto es evaluado 
positivamente, pasa al estado si-
guiente en su ciclo de vida (cre-
cimiento y luego maduración), en 
caso de una mala evolución, el 
producto debe ser sacado del sur-
tido, siguiendo el protocolo de li-
quidación. 
 
PROTOCOLO DE LIQUIDACIÓN

Cada producto, en el estado final 
de su ciclo de vida, deja de contri-
buir lo suficiente para la empresa. 
Pero, para sacar un producto del 
surtido con base a argumentos ob-
jetivos, el “contribuir lo suficiente” 
debe estar determinado en el pro-
tocolo de liquidación. 

Liquidar los productos, significa 
sacarlos físicamente (también de 
la bodega), administrativamente 
(no se puede comprar más), co-
mercialmente (los clientes no lo 
pueden ver más) y financieramen-
te (depreciar). Este protocolo se ve 
como algo simple, pero en la prác-
tica no es tan así. Implementando 
las herramientas descritas, tendre-
mos un surtido/mix de productos 
balanceado.  LGT
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 PARA PREVENIR 
 LANZAMIENTOS 

 EXCESIVOS Y 
 SIN REFLEXIÓN, 
 NECESITAMOS 
 PROTOCOLOS 

 Y DEFINICIONES 
 QUE ASEGUREN 

 UNA BUENA 
 INTRODUCCIÓN. 

 PARA ESTO, 
 CONTAMOS CON 

 UNA 
 HERRAMIENTA 
 QUE FACILITAN 

 ESTE PROCESO: EL 
 INDEX DE SURTIDO. 
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CORPORATIVOLíder:
Marcia Carrasco, 
Facilities Manager 
Rabofinance Chile

  

EL ROL DE SUPPLY CHAIN MANAGEMENT EN EL MUNDO CORPORATIVO 
SEGÚN ESTUDIOS REALIZADOS  EN SUPPLY CHAIN MANAGEMENT (SCM), EN 
EL AÑO 2013, INDICAN QUE LAS HABILIDADES TANTO DE HOMBRES COMO DE 
MUJERES SON MUY IMPORTANTES EN ESTA ÁREA, YA QUE SOMOS UN MUY 
BUEN COMPLEMENTO. DADO LO ANTERIOR LAS HABILIDADES FEMENINAS SON 
CONSTANTEMENTE UNA VENTAJA, EN OTRAS PALABRAS SE PUEDE CONCLUIR 
QUE SE DEBE INTEGRAR MÁS MUJERES EN SCM.
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Personalmente puedo comentar 
como experiencia personal que, 
por cosas de la vida, toda mi ca-
rrera se ha desarrollado en áreas 
de Operaciones, o SCM. 

De lo que ya entonces se consi-
deraba Supply Chain Management, 
con todas sus variaciones, altos 
y bajos, siempre existiendo algo 
nuevo, dando la opción de inno-
var, incorporando sustentabilidad 

o realizar mejoras continuamente, 
como de poder aplicar tecnolo-
gías según requieran los distintos 
procesos, además de la muy im-
portante interacción con las áreas 
tanto comerciales, como de mar-
keting, de finanzas, de recursos 
humanos, legal en fin con toda la 

empresa, ser el área de concilia-
ción entre las distintas decisiones 
y gestiones de la compañía, puede 
poner a esta área en el centro de 
la red interna de cualquier empre-
sa, lo cual si bien es muy entrete-
nido y constante desafío, también 
trae consigo muchísima respon-
sabilidad, ya que se puede influir 
considerablemente en los resulta-
dos o en la reputación de las com-
pañías. Es decir, todo ahorro lo-
grado, afecta directamente la línea 
de resultado, sin dejar de lado, por 
supuesto, que toda inversión bien 
realizada trae consigo retornos de 
inversión no menores. 

Por otro lado, si bien toda alza en 
las ventas es un buen indicio, sin 
embargo, si el producto o servi-
cio, no llega en forma y tiempo 
al cliente final o se falla en forma 
reiterada, la reputación de la em-
presa se verá afectada, y por ende 
todo crecimiento esperado no será 
real. Más aun cuando el presu-
puesto de nuestra área es uno de 
los más costosos dentro de todo 
Budget.

Si bien,  esta área es una de las 
más duras de la industria, también 
es importante el tener alguna vía 
de escape, es por ello que la fa-
milia, amigos y hobbies,  con los 
cuales uno pueda distraerse o mu-
chas veces desestresarse, juegan 
un papel relevante. 

En mi caso, todos los anteriores, ya 
que aun cuando tengo una familia 

maravillosa con la cual he logrado 
conciliar esa parte de mi vida, los 
amigos,  los hobbies y el aportar 
un poco en temas donde colabo-
ro probono, me han dado el com-
plemento perfecto de desarrollo y 
exploración profesional / personal 
que me dan el plus constante en 
el desarrollo y visión del día a día 
como ideas a desarrollar a futuro 
o innovación dentro de esta área.
Dado que ya no solo es bueno 
tener un buen curriculum o una 
buena educación, la experiencia 
constituye es un factor muy rele-
vante. Muchas veces parte de las 
experiencias de vida son un eje 
importante para mantener estos 
cargos de responsabilidad y cons-
tante cambio.

Ahora, si bien somos un área don-
de el talento femenino  cuesta ser 
descubierto, aun cuando siempre 
debemos tener a las personas co-
rrectas en los puestos correctos, 
siempre es bueno comenzar con 
un buen mentor que nos enseñe el 
camino, y así poder evitarse algu-
nas caídas dolorosas. 

También es bueno reinventarse y 
estar dispuesto a auto motivarse, 
buscando soluciones constante-
mente. No debemos olvidar que 
aun cuando seamos el centro de 
la red, somos un área de soporte 
muy relevante en el negocio. LGT

SI BIEN TODA ALZA 
 EN LAS VENTAS ES 

 UN BUEN INDICIO, 
 SIN EMBARGO, 

 SI EL PRODUCTO 
 O SERVICIO, NO 

 LLEGA EN FORMA 
 Y TIEMPO AL 

 CLIENTE FINAL 
 O SE FALLA 
 EN FORMA 

 REITERADA, LA 
 REPUTACIÓN DE 
 LA EMPRESA SE 

 VERÁ AFECTADA 
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Crear proyectos innovadores en la in-
dustria de los centros de bodegaje para 
arriendo industrial ha sido, en sus más de 
12 años, la motivación para el crecimiento 

y posicionamiento que Central Bodegas 
ha alcanzado en el mercado, de la mano 
de soluciones flexibles y que respondan a 
las distintas necesidades de los clientes, 

CENTRAL 
BODEGAS   
SE POSICIONA EN LA INDUSTRIA 
POR SU SERVICIO E INNOVACIÓN
Preocupados constantemente de entregar un servicio 
que responda a las necesidades de los clientes en una 
industria en constante desarrollo, Central Bodegas 
ha dispuesto un plan de crecimiento que busca 
potenciar su servicio, flexibilizar sus soluciones y 
marcar diferencias a través de proyectos de Reciclaje 
y Responsabilidad Social. Todos estos factores se han 
transformado en el sello de la empresa.

con foco en la calidad y el respaldo de un 
buen servicio con una atención personali-
dad, rápida y oportuna. 

Así ha crecido Central Bodegas, alcanzan-
do actualmente un lugar de importancia 
en el competitivo mercado del arriendo de 
bodegaje industrial. En esta línea, Jaime 
Silva, Gerente de Proyectos de la empre-
sa, recalcó que el lugar que tienen en el 
mercado se debe principalmente a la ca-
lidad de las instalaciones y en especial a 
la estrecha relación que alcanzan con sus 
clientes, centrada en la confianza, en el 
mejoramiento continuo de los procesos 
operativos y en el compromiso con lo que 
hacen.  

Gracias a esta política, la calidad de sus 
centros y de sus instalaciones ha sido la 
mejor carta de presentación de la em-
presa, transformándose  en un excelente 
lugar para que los clientes instalen sus bo-
degas y centros de distribución. La com-
pañía ha procurado crear construcciones 
de arquitectura moderna, excelentes 
niveles de seguridad y amplias zonas de 
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carga y descarga; cualidades que se han 
materializado en los distintos centros con 
los que cuenta: Centro La Vara y Milagro 
de Nos , en la comuna de San Bernardo; 
Centro Casas Viejas, ubicado en Maipú.

“Estamos en constante crecimiento, sin 
pausa pero sin prisa. En los 12 años que 
llevamos en el mercado hemos construido 
más de 110 mil m2 lo que nos ha hecho 
aprender mucho del negocio. También es 
muy importante para nosotros incorporar 
mejoras constructivas y tecnológicas a 
nuestros Centros. Gracias a todo el tra-
bajo, hoy nos posicionamos con un poco 
más del 3% de participación de las bo-
degas de la Región Metropolitana. Esta 
tendencia de crecimiento está en nuestro 
ADN y seguimos en esa senda”, afirmó 
Silva. 

El mercado de bodegaje es uno de los de 
mayor crecimiento en los últimos años y 
también el más competitivo, lo que obliga 
a los actores a diferenciarse a través de su 
oferta y, principalmente, por sus servicios. 
Central Bodegas tiene clara esta realidad 
y ha buscado constantemente la forma de 
marcar diferencias y posicionarse como 
una alternativa de calidad para los clientes 
y sus diferentes necesidades.   

“Los clientes buscan actualmente segu-
ridad para el lugar donde almacenan sus 
productos y flexibilidad en los contratos 
y superficies arrendadas”, afirma Silva, al 
referirse a los principales puntos que de-
manda la industria. 

“En el ámbito de la seguridad nos preo-
cupamos de ofrecer altos estándares, por 
lo que todos nuestros centros cuentan 
con modernos sistemas que garantizan a 
nuestros clientes las mejores condiciones 
para el almacenaje de sus productos. Los 
centros de bodegaje tienen accesos con-
trolados, vigilancia permanente 24/7 con 
control de rondas automatizados, cercos 
eléctricos, alarmas, sistema de monitoreo 

y grabación permanente y también bue-
nos niveles de iluminación en patios de 
maniobras”, comentó el Gerente de Pro-
yectos.   

En cuanto a la flexibilidad de sus servicios, 
el ejecutivo recalcó que Central Bode-
gas ofrece soluciones “muy flexibles” de 
acuerdo a las necesidades de cada uno 
de los clientes y con “una atención muy 
personalizada. Estamos seguros que hoy 
la flexibilidad es un aspecto súper impor-
tante, en condiciones de contrato, plazos, 
superficies, necesidades especiales, etc.”. 

Considerando que las estructuras y cons-
trucciones de bodegaje ya tienen un es-
tándar de calidad entre los principales ac-
tores de la industria, no cabe duda de que 
es a  través del servicio donde se marca 
diferencia, asumiendo este factor un rol 
fundamental para el éxito comercial de 
una empresa. 

“Hoy el precio es casi un commodity, por 
tanto el cliente valora otros aspectos y el 
servicio, sin duda, es uno de ellos. Ante 
este escenario, ofrecemos una atención 
personalizada a todos y cada uno de 
nuestros clientes y nos involucramos en 
hacer de su estadía una buena experien-
cia, ayudándolo a solucionar problemas 
que su negocio requiera”, comentó Jaime 
Silva. 

En el marco del servicio, la empresa ha 
iniciado un plan de iniciativas que buscan 
potenciar sus soluciones, convirtiendo su 
calidad, innovación y cercanía en los com-
ponentes principales de su sello.En esta 
línea, el ejecutivo ahondó en algunos de 
los principales proyectos que ha diseña-
do la compañía, en materia de seguridad 
y Responsabilidad Social.  “En seguridad 
hemos modernizado nuestro sistema de 
CCTV. Instalamos alarmas en zonas que 
hemos detectado como vulnerables  y 
además estamos implementando contro-
les digitales de identidad”, afirmó. 

Por otra parte, Central Bodegas está desa-
rrollando dos proyectos de reciclaje: Car-
tón y film en su Centro de La Vara y de 
botellas plásticas, latas de aluminio, papel 
y cartón entre otros, en el centro de Casas 
Viejas, proyectos que –según Silva-  “pue-
den ser realidad gracias al trabajo conjun-
to con nuestros clientes. Y en materia de 
RSE nuestro norte son los niños, es por 
ello que continuamos apoyando a una 
pequeña de Buin con parálisis cerebral y 
aportando a un Hogar de la Aldea SOS 
con mejoras de infraestructura”.

El mercado no se detiene y la empresa ha 
dispuesto un plan de desarrollo y creci-
miento constante, en aras de responder 
a los requerimientos de la industria. Es 
así como la empresa se encuentra desa-
rrollando la cuarta etapa del Centro de 
Bodegaje Milagro de Nos que aportará 
9.531 m2 y que se espera esté a disposi-
ción del mercado el primer semestre del 
año 2019. No obstante, el ejecutivo ase-
guró que la empresa continúa invirtiendo 
en tierras para seguir creciendo.

Central Bodegas quiere seguir siendo pro-
tagonista del mercado del bodegaje, para 
ello, y como signo de la preocupación por 
el servicio, la empresa ha renovado la cer-
tificación en Norma ISO 9001-2015 que 
asegura una gestión de calidad de nivel 
internacional y también mantiene el Sello 
Propyme que otorga el Ministerio de Eco-
nomía a las empresas que pagan dentro 
de los 30 días corridos a todas las peque-
ñas y medianas empresas. LGT

CONOZCA MÁS EN WWW.CENTRALBODEGAS.CL

SEGURIDAD 
Y FLEXIBILIDAD 

EL VALOR 
DEL SERVICIO

DE CARA 
AL FUTURO
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No cabe duda de que la industria del bo-
degaje de sustancias peligrosas vive un 
buen momento, en cuanto a calidad y 
seguridad de sus instalaciones, gracias a 
las actualizaciones que se han realizado a 

la normativa vigente en esta materia. Con 
las modificaciones realizadas por el Minis-
terio de Salud se ha logrado establecer un 
estándar más apropiado y medible dentro 
del ejercicio de la industria química y a su 

WAREHOUSING  
VIVE IMPORTANTE ETAPA DE 
DESARROLLO Y CRECIMIENTO 
CON MODERNAS INSTALACIONES 
Y SERVICIOS 
La empresa se encuentra en una etapa de crecimiento, 
aumentando su capacidad instalada en un 30% 
con modernas instalaciones, llegando así a las 20 
mil posiciones pallets totales, completando 13 mil 
posiciones para carga inflamable. Este proyecto los 
posiciona como uno de los mayores oferentes en esta 
industria. 

vez regular la gran variedad de medidas a 
adoptar y los sistemas de seguridad exigi-
dos para cada tipo de bodega de manera 
de evitar riesgos hacia las personas, la co-
munidad y el medio ambiente. 

Este nivel de acción, sumado a la conscien-
cia del empresariado y a las necesidades 
crecientes del retail, entre otras cosas, han 
propiciado el desarrollo logístico asociado 
a prácticas en cuanto al almacenamiento 
y manejo de sustancias peligrosas, provo-
cándose –según comentó Juan Francisco 
Ovalle, Gerente General de Warehousing 
Valle Grande- un movimiento importante 
en el mercado.

“La normativa chilena se encuentra en 
línea con las exigencias internacionales, 
compartiendo criterios de diseño de pro-
yectos con normas americanas u otras 
reconocidas internacionalmente. Estados 
Unidos y Europa han dictado la pauta du-
rante muchos años en estas materias y la 
razón fundamental es que ellos abordaron 
el tema mucho antes que nosotros”, sos-
tuvo el ejecutivo al analizar el escenario 

ed108_lgt_final.indd   52 27-09-18   17:15



53

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

actual de la industria. Es en este escenario 
de cambios y evoluciones en el que se ha 
desenvuelto exitosamente Warehousing 
Valle Grande S.A., empresa líder en lo-
gística para la industria química con más 
de 18 años de experiencia en el mercado 
nacional, especializada en el servicio de 
bodegaje y distribución segura y respon-
sable de productos químicos peligrosos 
(productos tóxicos, corrosivos, gases com-
primidos, sólidos y líquidos inflamables 
entre otros). 

El éxito operacional y el posicionamiento 
que ha alcanzado en la industria chilena 
han permitido a  Warehousing desarrollar 
un plan de crecimiento, alineado con la 
tendencia del mercado de los operadores 
logísticos del rubro.

“Nuestras nuevas instalaciones represen-
tan un aumento de un 30% en nuestra 
capacidad instalada. Con este nuevo cre-
cimiento y modernización de nuestras ins-
talaciones, estamos llegando a las 20 mil 
posiciones pallets totales, completando 
13 mil posiciones para carga inflamable”, 
detalló el Gerente General. 

Con esta etapa de desarrollo, Warehou-
sing Valle Grande se posiciona con fuerza 
en la industria como uno de los actores 
más relevantes y uno de los mayores ofe-
rentes en esta clase de instalaciones.

“Contamos con el módulo de bodega de 
carga inflamable más grande construida 
en Chile, y que técnicamente cumple con 
todo lo indicado en la normativa y alinea-
do con el estándar histórico de nuestra 
infraestructura”, agregó Juan Francisco 
Ovalle. 

De acuerdo al ejecutivo, el plan de desa-
rrollo de Warehousing tiene dos focos: 
uno , consolidarse como un experto en 
el manejo de sustancias peligrosas y dos, 
crecer considerando las necesidades de 
sus cliente que –a juicio de Ovalle- siem-

pre busca, por sobre todo, resolver un 
problema que “no siempre tiene dimen-
sionado: Adaptarse al cumplimiento de 
las normativas”.

“En esta línea,  externalizar lo que en sí es 
una tarea compleja, inevitablemente sig-
nifica estudiar las estructuras operativas 
y de costo de sus labores, 
por lo que hay tres elemen-
tos claves para el éxito de 
estas relaciones: Persona-
lización de la propuesta 
de acuerdo a la necesidad 
exacta de cada cliente, 
y de acuerdo a su mejor 
entendimiento de la situa-
ción; Cobertura de la ma-
yor extensión posible de su 
requerimiento, es decir, in-
tegrar servicios asociados y 
el seguimiento constante del devenir de la 
operación del cliente, es decir una orien-
tación dedicada al cliente”, detalló. 

Diseñar correctamente una política de ca-
lidad de servicio es fundamental para el 
éxito de toda empresa. En Warehousing, 
empresa líder para la industria química, 
están conscientes de las crecientes y de-
safiantes tareas que hoy les imponen el 
mercado y sus clientes. 

Para responder a estos nuevos tiempos, la 
empresa ha desarrollado un servicio flexi-
ble, seguro y colaborativo; aspectos que, 
según Juan Francisco Ovalle, “marcan di-
ferencias versus la competencia”. 

“Nuestro foco está centrado en el ser-
vicio personalizado y dedicado; y dados 
los buenos resultados, Warehousing se 
ha convertido en un referente dentro del 
mercado. En materia de flexibilidad, la 
compañía elabora propuestas económicas 
atractivas y “customizadas” a la medida 
de las necesidades operativas y del mode-
lo del negocio de los clientes”, agregó el 
Gerente General.  

Dado que la filosofía de Warehousing está 
basada en el la colaboración mutua, se 
da un seguimiento constante y detallado 
a las preocupaciones habituales y emer-
gentes de los clientes, desde el inicio de la 
relación, gracias a una estructura de per-
sonal enfocada al servicio.

En la práctica, esta nueva 
etapa de crecimiento, es la 
instancia precisa para que 
la empresa desarrolle servi-
cios y soluciones alineados 
con el avance vertiginoso 
de la industria y sus nuevas 
necesidades. 

En esta línea, Juan Francis-
co Ovalle destacó los prin-
cipales servicios  nuevos  
que disponen para “entre-

gar cobertura a necesidades específicas 
del mercado”. 

Jaulas de seguridad para alma-
cenamiento de gases no peli-
grosos: Gas 2.2 Cantilever (Iso-

tanques de 2 Ton, pallet, cilindros, etc); 
Gas 2.2 Piso (Pallet, Cilindros, etc.) y Gas 
2.1, 2.3 (Especial para gases de peligrosi-
dad mixta, ejemplo, Óxido de Etileno).

Servicios de bodegaje y 
outsourcing IN HOUSE: Admi-
nistración e implementación 

de bodegas dentro y fuera de Santia-
go  en instalaciones propias del cliente o 
adaptadas para ellos.

Implementaciones a medida 
de los clientes dentro de nues-
tro Centro de Distribución, 

orientado a resolver temas específicos 
para cuidado de sensibles, cumplir con 
requerimientos para retail, integración 
con operadores logísticos, almacenajes de 
productos específicos”. LGT

CONOZCA MÁS EN WWW.WAREHOUSING.CL

EN FRANCO 
CRECIMIENTO

PERSONALIZAR 
EL SERVICIO

Juan Francisco Ovalle
Gerente General
Warehousing Valle Grande
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DESDE SU APARICIÓN, A 
MEDIADOS DE LOS ’90, LOS 
WAREHOUSE MANAGEMENT 
SYSTEM (WMS) MARCARON UN 
ANTES Y UN DESPUÉS EN LA 
OPERATIVA DE LOS CENTROS 
DE DISTRIBUCIÓN Y DE LA 
LOGÍSTICA EN GENERAL. CON 
EL TIEMPO, ESTAS SOLUCIONES 
HAN DEBIDO EVOLUCIONAR 
PARA HACER FRENTE A LOS 
NUEVOS DESAFÍOS DEL SECTOR, 
TRANSFORMÁNDOSE EN UNA 
HERRAMIENTA INDISPENSABLE 
Y SIN PARANGÓN. CONOZCAMOS 
MÁS ACERCA DE ESTA 
INTERESANTE EVOLUCIÓN. 

L
ograr mayor eficiencia en la 
operación es, sin duda, la tarea 
central para todos los equipos 
logísticos; y esa anhelada op-
timización operacional es tan 

amplía que cuesta definir por dónde co-
menzar este proceso.  En esta oportuni-
dad ahondaremos, de la mano de los prin-
cipales actores de la industria, sobre el rol 
y los alcances que tienen los Warehouse 
Management System (WMS) en la nueva 
y cada vez más exigente operación logís-
tica, donde la agilidad y precisión de  las 
bodegas y Centros de Distribución cobran 
relevancia. 

El desarrollo de sistemas tiene su base en 
las necesidades de los clientes. Bajo esta 
premisa se ha generado una evolución de 
la tecnología y también de los sistemas, 
entre ellos, el ya tradicional Warehouse 
Managment Systems; un software, que a 
mediados de los años 90 vino a revolu-
cionar la industria en torno a la gestión 
de almacenes, enfocado –en ese enton-
ces- principalmente en el inventario y la 
preparación de pedidos. 

Inicialmente, los altos costos de implemen-
tación acercaron a los WMS a las grandes 
industrias. No obstante, con  el tiempo 
esta solución se democratizó, llegando a 
pequeñas, medianas y grandes empresas 
que ven en este sistema un aliado para su 
operación, transformándose así en una de 
las tecnologías más transversales.

Con el tiempo, los desarrolladores de 
estos sistemas de gestión de almacenes 
fueron  integrando nuevas aplicaciones 
para hacer frente a los nuevos modelos 
de negocio que se iban consolidando. Así, 
por ejemplo, los WMS a nivel mundial han 
puesto énfasis en el  desarrollo de apli-
caciones específicamente orientadas al 
mundo e-Commerce y la multicanalidad.

Lo cierto es que en la medida en que los 
clientes aumentan y las cadenas de su-
ministros se globalizan, la precisión en la 
operación es primordial para el éxito co-
mercial y la rentabilidad de una compañía. 
En este escenario, estos sistemas han co-
brado en el tiempo vital importancia para 
el salto cualitativo que ha vivido la indus-
tria logística mundial.

Con todo, se puede afirmar que los WMS 
han alcanzado un nivel de madurez den-
tro del mercado logístico, convirtiéndose 
actualmente –según comentó Rúben Be-
lluomo, Gerente Comercial de Infor Cono 
Sur, en una “solución indispensable para 
todo el sector logístico, ante las grandes 
presiones en las operaciones de sus bode-
gas con cadenas de suministros globales 
que enfrentan las empresas, la demanda 
fluctuante del mercado y una mayor ur-
gencia en el pedido de las órdenes”. 

Respecto a esta realidad, Luis Santander, 
Gerente de Consultoría de Valgreti advir-
tió que actualmente el mercado cuenta 
con un abanico de soluciones en cuanto a 
WMS, las cuales permiten resolver la ges-
tión al interior de los CD, pero “con distin-
tos grados de madurez y opciones para la 
manipulación de los productos”. Lo cierto 
es que en torno a los WMS se ha desarro-
llado una especie de especialización entre 
los proveedores de estas soluciones, así lo 

destacó Gustavo Castro, Director Región 
Sur de Cygnus, quien además lamentó el 
hecho de que “no todos los desarrollado-
res han mostrado la misma velocidad de 
actualizaciones e innovación que permi-
tan finalmente entregar valor a los clien-
tes”. 

A partir de lo expuesto, es justo afirmar 
que nadie puede pensar en competir lo-
gísticamente en un mercado tan compe-
titivo como el actual, trabajando sólo con 
lápiz y papel. Hoy la clave está en la ver-
satilidad de los sistemas adquiridos y en el 
correcto uso que se les dé. Todo en busca 
de mejorar aspectos como exactitud de 
pedidos, rapidez de despachos, disminu-
ción de errores operacionales; aspectos 
que  hoy por hoy marcan la diferencia.

En torno a la evolución de Warehouse 
Management Systems, tenemos que ésta 
ha sido muy similar a la evolución de mu-
chas otras soluciones tecnológicas para 
el sector logístico. Inicialmente, de ser un 
sistema para controlar el movimiento y al-
macenamiento de productos dentro de un 
Centro de Distribución, su funcionalidad 
se ha extendido hacia toda la cadena. 

A este respecto, según Castro- “entregar 
soluciones flexibles y actualizadas” es el 
principal desafío que los desarrolladores 
de WMS han debido afrontar. “Dentro 
de esta situación general de cambios per-
manentes, el mercado le pide a los WMS 
escenarios flexibles de instalación ‘en la 
nube’ y ‘on premise’, por ejemplo”, des-
tacó Castro. 

Al advenimiento de cadenas de suminis-
tros más largas, ciclos de vida del produc-
to más cortos, mayores expectativas de 
los clientes y otros factores operativos, 
existen desarrolladores de WMS que han 
asumido el desafío de innovar, puesto que 
han comprendido la importancia de brin-
dar soluciones que entreguen mayor visi-
bilidad de la bodega y de la performance 
logística, en general. 

EVOLUCIÓN
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No obstante, no todos los desarrollado-
res han seguido la misma senda, estimó 
el Gerente de Consultoría de Valgreti, 
argumentando que “la adaptación a los 
nuevos tiempos es un desafío que  ciertos 
proveedores de WMS no han enfrentado, 
lo que se observa en los distintos even-
tos logísticos o propuestas de soluciones, 
donde gran parte de ellas presentan fun-
cionalidades similares con variantes de 
performance o exactitud de inventario y 
son muy pocas las soluciones que ofrecen 
algo más que lo ofertado por un WMS 
tradicional”. 

Consiente de la realidad expuesta, San-
tander llamó a la industria a subirse al 
quiebre de paradigmas y a entender que 
esta tecnología se ha renovado, argumen-
tando que “la comunicación tecnológica 
ha mejorado, por tanto, las soluciones 
WMS también deben hacerlo. De hecho, 
estas soluciones están integrando otras 
tecnologías tales como: RFID, PTL o Voice 
Picking, entre otras, que van de la mano 
con la preparación de pedidos más rápi-
dos, por ejemplo; una de las actuales exi-
gencias de los clientes. En este escenario, 
parece lógico que en el futuro se incor-
poren nuevas tecnologías como lo son 
los IOT, gafas inteligentes, drones, entre 
otros”. 

Por su parte, el ejecutivo de Cygnus re-
conoció que es el principal desafío de 
la industria está en “la velocidad de los 
cambios tecnológicos”, ya que no solo se 
trata de seguir el ritmo de estos cambios, 
sino “también elegir las tecnologías más 
apropiadas, teniendo en cuenta el riesgo 
de apostar fuerte por tecnologías que fi-
nalmente no terminen alcanzando el nivel 
de madurez necesario”. 

En este plano, una de las etapas de la ca-
dena de mayor cambio en lo operativo ha 
sido la distribución; eslabón que está cam-
biando rápidamente. Tradicionalmente, se 
trataba de un impulso lineal de produc-
tos del fabricante al estante de la tienda. 
Ahora, es un servicio 24/7 de los clientes 
que esperan poder comprar en cualquier 
lugar y enviar a cualquier lugar con tiem-

pos de entrega de pedidos comprimidos. 
“Un WMS avanzado puede proporcionar 
la agilidad que los distribuidores necesitan 
para cumplir con los requisitos cambian-
tes; puede ayudar a crear ventajas compe-
titivas potenciales al respaldar rápidamen-
te las nuevas demandas, como SKU de 
rápido crecimiento, ventas instantáneas 
y nuevos servicios de valor agregado. Los 
socios de la cadena de suministro de hoy 
en día necesitan un WMS avanzado para 
la visibilidad y la colaboración de extremo 
a extremo que proporciona”, aseguró el 
ejecutivo de Infor Cono Sur. 

En torno al escenario económico actual y 
los desafíos de los WMS, Lautaro Spotor-
no, Director de Comunicaciones Corpo-
rativas, SAP LAC North & South Región, 
sostuvo que “las fuerzas de la economía 
digital están cambiando las reglas. Está 
trasformando las empresas, las industrias 
y las cadenas de valor enteras. La prueba 
está en cómo usamos la tecnología y los 
datos como consumidores, hasta cómo 
las empresas de vanguardia remodelan el 
mercado de consumo”. En este contexto, 
las compañías de todos los mercados, lo-
gística incluida, se enfrentan cada vez más 
a una elección difícil hoy: o se adaptan o 
mueren.

En este plano, explicó Spotorno, “el des-
empeño de la logística tiene impactos 
directos sobre la competitividad, no sólo 
de las empresas sino de los países, al in-
tegrar mercados locales e internacionales. 
En un contexto de gran competitividad 
es fundamental optimizar el seguimiento 
del inventario, el cross-docking, las ope-
raciones de distribución, el cumplimiento 
de múltiples canales en tiempo real, para 
mantener y ampliar los márgenes y opor-
tunidades de negocio”, tareas en que el 
WMS tiene un rol vital. 

“Contar con soluciones específicas que 
contribuyan a reducir los costos de de-
pósito, mejorar el servicio, aumentar la 
productividad y la precisión, mejorar la 
flexibilidad y escalabilidad, impulsar la 
transparencia y garantizar un cumplimien-
to regulatorio multinacional es clave para 

poder competir y crecer”, sostuvo el Vo-
cero de SAP.

La omnicanalidad juega un rol clave en 
las compañías con operaciones logísticas 
con el auge de múltiples canales, donde 
los clientes pueden comprar y relacionar-
se con la empresa. El comprador moder-
no utiliza diferentes canales que incluyen 
tiendas físicas, online, móvil y redes socia-
les, entre otros. Actualmente, la omnica-
nalidad se ha transformado en el factor de 
mayor relevancia para los diseños logísti-
cos; condición que se agudizará de cara al 
futuro, con una industria logística más ágil 
y rápida y un consumidor más exigente.  

“La omnicanalidad requiere un cambio 
organizacional completo que también 
incluye la logística, donde todos los posi-
bles puntos de encuentro entre el cliente 

OMNICANALIDAD
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Gustavo Castro
Director Región Sur
Cygnus

Luis Santander
Gerente Consultoría
Valgreti

Lautaro Spotorno
Director Comunicaciones 
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Gerente Comercial
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y el producto están a disposición, en for-
ma cohesionada y transparente”, recalcó 
Santander, quien agregó además que en 
esta dinámica, el WMS “debe tener un 
rol protagónico a fin de disponer todas 
las capacidades de reaccionar en tiempo 
y forma en los procesos de despacho y lo-
gística inversa con reglas diferenciadoras 
en los ciclos de procesamiento a fin de no 
descuidar los compromisos comerciales y 
la relación con el entorno”. Por su parte, 
el ejecutivo de Cygnus afirmó que indu-
dablemente un buen WMS debe manejar 
efectivamente y de forma integral un CD 
omnicanal, incluyendo el e-commerce 
como canal de mayor crecimiento a futu-
ro. 

“Poder entregar según las ventas de tiem-
po comprometidas es una exigencia cre-
ciente de los clientes, incluyendo ventanas 
cada vez más precisas. De esta manera, 
los WMS son esenciales para asegurar el 
despacho de los pedidos de los distintos 
canales de venta en el momento compro-

metido, de forma completa y al menor 
costo operacional para la empresa”, aña-
dió Gustavo Castro.  

Para Ruben Belluomo, todos estos nuevos 
procesos generan nuevos factores que 
afectan las ventas y las decisiones de los 
consumidores, de manera que el rol del 
WMS es fundamental –según el Gerente 
Comercial de Infor Cono Sur- con todos 
los canales abarcando los siguientes ítems: 

^ Mayor visibilidad: Los gerentes y su-
pervisores podrán contar con información 
práctica ̂  Colaboración y Notificación: 
Se puede crear y enviar notificaciones y 
alertas en múltiples aplicaciones capaces 
de alcanzar a toda la estructura de la or-
ganización ^ Optimización de las ins-
talaciones: se pueden optimizar los pro-
cesos al mismo tiempo que disminuyen 
los costos operativos gracias a funciones 
innovadoras como el despacho directo, 
recepción web, capturas de atributos, 
entrega multisecuencial, administración 

intercalada de tareas, posicionamiento 
dinámico de mercancías, administración 
de lotes y envíos ^ Integración sencilla: 
importante poder integrar el WMS fácil-
mente con diferentes aplicaciones de la 
cadena de suministro ^ Novedades Tec-
nológicas: Poco a poco se están incorpo-
rando las novedades tecnológicas como la 
inteligencia artificial, el machine learning, 
la nube, el internet de las cosas, la roboti-
zación de los almacenes y la entrega por 
drones. 

Así, los WMS cobran un rol primordial en 
cuanto al éxito que  una operación om-
nicanal pueda tener. Exactitud en los in-
ventarios, optimización en las entregas, 
rapidez y eficiencia son algunas de las 
cualidades que una correcta implementa-
ción de estos software puede aportar a la 
operación logística moderna.

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: EQUIPAMIENTO I GESTIÓN DE ALMACENES
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L
as exigencias del mercado ac-
tual demandan a las empresas 
contar con Centros de Distribu-
ción  (CD) ágiles, que garanti-
cen confiabilidad, precisión, y 

lo más importante: que cuenten con la 
capacidad de atender los diferentes cana-
les de compra-venta-distribución que las 
compañías implementen. 

Bajo esta perspectiva tenemos que la 
productividad en un CD dejó de ser con-
siderada un lujo para las empresas, con-
virtiéndose abiertamente en una necesi-
dad de cualquier operación que involucre 
procesos intralogísticos. Por cierto, si nos 
enfocamos en el mundo e-Commerce y el 
fenómeno Omnicanal, la operativa del CD 
ha debido transformarse en una aliada 
que permita atender las necesidades de 
los clientes. Es imperativo mantenerse al 
día con las demandas en línea; y en la me-

dida en que aumentan las expectativas de 
los clientes, de la misma forma debe in-
crementarse la velocidad y eficiencia con 
la que se manejan las cosas al interior de 
estos recintos. Consecuentemente, la au-
tomatización de los CD se ha configurado 
como una de las tendencias para dar res-
puesta a esta necesidad de productividad 
y eficiencia que el mercado actual exige; 
al tiempo que los principales desarrolla-
dores de tecnologías de automatización 
intralogísticas a nivel mundial ponen a 
disposición diversas  alternativas tecnoló-
gicas que proporcionan mayor flexibilidad 
y dinamismo a la operativa interna.

En torno a la automatización de Centros 
de Distribución, los denominados Sorta-

tion System sse posicionan como solucio-
nes altamente competentes, en diversos 
rubros. Estos mecanismos clasificadores 
son guiados por medio de software y con-
troles electrónicos que permiten transpor-
tar al interior del CD con rapidez, precisión 
y control diversas clases de productos. Es-
tos sistemas se complementan con trans-
portadores, sistemas de lectura, básculas, 
emplayadoras, entre otros; todos los cua-
les  tienen como objetivo conformar una 
solución integral de automatización para 
la operación del CD.

Entre las ventajas o beneficios que apor-
ta la tecnología de sorters se cuentan: La 
fluidez a los procesos, el incremento de la 
confiabilidad de clasificación y surtido de 
los productos, el ahorro de tiempo y mo-
vimientos, el menor margen de error por-
que todas las operaciones están sistemati-
zadas, el manejo seguro de los productos, 
el control de la operación, la visibilidad 
en tiempo real y la trazabilidad operativa; 
beneficios que sólo son posibles tras una 
concienzuda evaluación de  factibilidad  e 
implementación del sistema para la em-
presa en particular. 

Otro aspecto importante en torno a la 
implementación de este tipo de tecnolo-
gías, guarda relación con su adaptabilidad 
a distintos tipos de operaciones y rubros, 
pudiendo ser implementadas en indus-
trias tan diversas como: La alimenticias, 
cosmética,  retail, mayoristas, farmacéuti-
cas, cuidado personal, paquetería, mensa-
jería, electrónica, entre otras. En general, 
cualquier operación donde sea necesario 
automatizar el surtido de órdenes o cla-
sificar volúmenes importantes de produc-
tos puede implementar este tipo de solu-
ciones con grandes beneficios, de hecho, 
este tipo de sistemas puede llegar a ma-
nejar hasta 300 cajas o paquetes por mi-
nuto con una precisión de más del 99.9%.

Como se ha expresado, actualmente el 
mercado ofrece diversos tipos de sorters, 

BAG SORTER 
EFICIENCIA Y FLEXIBILIDAD 
A DISPOSICIÓN DEL MUNDO 
E-COMMERCE

EL SORTER COMO 
ALTERNATIVA

DESDE LA BOLSA 
AL CLIENTE
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LA AUTOMATIZACIÓN DE LOS CENTROS DE DISTRIBUCIÓN (CD) 
HA DEJADO DE SER UNA TENDENCIA PARA CONSIDERARSE UNA 
NECESIDAD, SOBRE TODO PARA AQUELLAS INDUSTRIAS QUE HAN 
NACIDO U OPTADO POR EXPLORAR EL CANAL E-COMMERCE. BAJO 
ESTA PERSPECTIVA, LOS SISTEMAS DE CLASIFICACIÓN O SORTERS SON 
UNA ALTERNATIVA VIGENTE Y ALTAMENTE EFICIENTE, SIENDO UNO DE 
SUS MÁS INNOVADORES EXPONENTES LA CATEGORÍA BAG SORTER, 
UN ENTRAMADO DE RIELES AÉREOS CON BOLSAS SUSPENDIDAS 
QUE TRASLADAN RÁPIDA, SEGURA Y EFICAZMENTE, DIVERSAS 
CATEGORÍAS DE PRODUCTOS AL INTERIOR DE SU CD, PARA LA 
REALIZACIÓN DE PEDIDOS QUE IRÁN DIRECTAMENTE AL CONSUMIDOR.
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para diversos tipos de productos y opera-
ciones. En este entramado, uno de los sis-
temas más novedosos, por su flexibilidad 
y eficiencia son los denominados Bag Sor-
ters o sistemas de clasificación en bolsas. 
Distintos desarrolladores han entregado 
denominaciones propias a este tipo de 
clasificadores, los que se caracterizan, en 
general, por ser mecanismos de trans-
porte de productos suspendidos que se 
realiza en el plano aéreo, diseñados en 
principio para el traslado de mercancía en 
perchas y posteriormente con adaptado-
res para bolsas. 

¿Lo puede imaginar? Básicamente se trata 
de un sistema de rieles aéreo de clasifica-
ción y secuenciación de bolsas, también 
denominadas fundas, específicamente 
diseñadas para contener diversos tipos 
de productos. Estas bolsas se adhieren al 
sistema de rieles a partir de adaptadores 
para enganchar las bolsas de clasificación 
colgadas o a partir de  adaptadores para 
perchas.

En este tipo de sorters o clasificadores, el 
transporte, la clasificación y la secuencia-
ción de mercancías colgadas, empacadas 
o doblada se realiza en un mismo sistema, 
incorporando tecnología RFID y el trabajo 
por unidades, con un manejo de mercan-
cías  separado del canal de distribución. Al 
mismo tiempo, este tipo de soluciones in-
corpora generalmente estaciones de car-
ga, un amortiguador de almacenamiento 
intermedio, y una alimentación a las esta-
ciones de empaque.

Entre las particularidades de los clasifica-
dores de bolsas es su algoritmo de clasi-
ficación único: la clasificación matricial. 
La clasificación matricial permite llevar los 
artículos preparados en el lote desde dife-
rentes zonas del almacén en una secuen-
cia exacta artículo por artículo, así como 
reunir mercancía colgada y doblada en 
una estación de embalaje.

De este modo, el sistema de clasificación 
en bolsas constituye un componente 

central de las soluciones innovadoras de 
preparación para pedidos que irán direc-
tamente a los consumidores, siendo una 
solución muy eficiente para el comercio 
electrónico. En este plano, este tipo de 
sistemas suele denominarse como “solu-
ciones mercancía a hombre”, pues el ope-
rador sólo tiene que quitar los elementos 
de las fundas y empaquetarlos, lo que se 
podría alternar e integrar con máquinas 
de envasado automático.

En torno a la implementación de este tipo 
de sistemas, según los principales desarro-
lladores a nivel mundial, éstos son ideales 
para soluciones en el sector de la moda 
y el comercio minorista, con aplicaciones 
para el comercio electrónico y los proce-
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¿CÓMO ELEGIR 
UN SORTER PARA 
SU OPERACIÓN?

Si está pensando en proponer 
la implementación de este tipo 
de soluciones  en su Centro de 
Distribución, primordialmente resultará 
importante la asesoría y respaldo 
de proveedores legitimados en el 
mercado, los cuales le ayudarán 
a  determinar  la mejor alternativa 
tecnológica para sus operaciones.
Considerando lo anterior, entre 
los pasos que los proveedores 
deberían desarrollar para determinar 
si su operación se beneficiará de 
la implementación de sistemas 
de sorters, se encuentran:

La realización de visitas 
técnicas por los especialistas de 
soluciones Intralogísticas.

^ El análisis de tipo y variedad del 
producto ^ La capacidad de producción 
actual y futura ^ El análisis del área 
física del cliente ^ La determinación 
de interconexiones físicas y de IT.

Además, los proveedores deberán 
analizar la operación y los flujos 
de productos, considerando: 

^ Un análisis de procesos dentro de 
la operación ^ Las líneas que integran 
el CD o la planta ^ El análisis de tipo 
de productos ^ La interacción con 
entradas y salidas para la generación 
de solución ^ La coordinación con 
usuarios y clientes internos.

Imagen: Arvato Bag Sorter
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sos omnicanal. Al mismo tiempo, la versa-
tilidad del diseño  de este tipo de sistemas 
aéreos permite que sea implementado 

por encima o alrededor de las áreas de 
procesamiento existentes. Esto maximiza 
la huella existente porque en vez de am-
pliar o cambiarse a una nueva instalación, 
se ofrece la oportunidad de lograr un pro-
fundo ahorro de costos.

Si bien este tipo de tecnologías ha estado 
a disposición del mercado internacional 
desde hace más de  una década, en los 
últimos 5 años su implementación ha to-
mado gran fuerza, sobre todo a partir del 
fuerte incremento del sector e-Commerce 
a nivel  global y de los cada vez más exi-
gentes niveles de satisfacción que osten-
tan los consumidores finales.

A partir de este escenario, enmarcado 
por el sostenido y –en algunos casos- ex-
plosivo crecimiento del canal online, la 
maximización de las cargas de trabajo en 
los centros de distribución y la necesidad 
de mayor  flexibilidad para enfrentar los 
peaks de ventas ha generado no sólo la 
aparición y auge de este tipo de solucio-

nes, sino también su perfeccionamiento 
en diseño y performance para transfor-
marse en una alternativa atractiva y efi-
ciente para las empresas.

Finalmente, el proveedor debe asesorar a 
su cliente en torno a la conveniencia finan-
ciera y operativa de la implementación. 
Con frecuencia, el análisis puramente fi-
nanciero (vía principalmente reducción de 
operarios) no arroja resultados reditua-
bles. Sin embargo, al considerar variables 
como precisión, aumento de capacidad, 
autonomía de proceso, confiabilidad, tra-
zabilidad, visibilidad y control de la ope-
ración, entre otros, resultan altamente 
recomendables.

Considerando los puntos precedentes, 
evitará  errores graves en la selección e 
implementación de sistemas inteligentes 
de clasificación y selección de órdenes 
mediante sorters y podrá contar con un 
proveedor de clase mundial. LGT

LA MAXIMIZACIÓN DE 
LAS CARGAS DE TRABAJO 
EN LOS CENTROS DE 
DISTRIBUCIÓN Y LA 
NECESIDAD DE MAYOR  
FLEXIBILIDAD PARA 
ENFRENTAR LOS PEAKS 
DE VENTAS HA GENERADO 
NO SÓLO LA APARICIÓN 
Y AUGE DE ESTE TIPO DE 
SOLUCIONES, SINO TAMBIÉN 
SU PERFECCIONAMIENTO EN 
DISEÑO Y PERFORMANCE 
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L
a omnicanalidad es un concep-
to que en la industria logística 
y, en general, en el sector co-
mercio se ha posicionado con 
fuerza en los últimos cinco 

años. A su vez, esta nueva estrategia ha 
impulsado nuevos paradigmas, cuyo foco 
central está siempre en el cliente. 

Tener el producto dónde esté y dónde 
quiera el cliente es la principal premisa 
que mueve a esta estrategia de negocio 
y que ha motivado a su vez grandes cam-
bios en la operación logística; área que 
finalmente está encargada de darle mo-
vilidad a esta teoría. 

Omnicanalidad ¿Recuerda la primera vez 
que escuchó este concepto o de su im-
pacto disruptor en el proceso comercial, 
operativo y logístico del sector retail? Pro-
bablemente, la memoria lo  traicione; y 
es que hoy en día este concepto es tan 
cotidiano que parece no tener una géne-
sis definida.

Para muchos, un factor determinante en 
el advenimiento y actual hegemonía de la 
denominada estrategia omnicanal en el 

mundo retail es el desarrollo y sostenido 
crecimiento del Comercio Electrónico que 
vino a reformular los hábitos de consumo 
de las personas, empujando a los retai-
lers no sólo a adoptar un nuevo canal de 
ventas, sino también a reformular toda su 
relación con el cliente. 

En este punto, el mercado chileno ha 
sido uno de los de mayor crecimiento, de  
hecho en 2017 se registraron ventas en 
el comercio electrónico por US$ 4.000 
millones, las que según proyecciones de 
la Cámara de comercio de Santiago, su-
perarán los US$ 5.000 millones en 2018, 
con un crecimiento esperado en torno al 
30%. Los números expuestos permiten 
dimensionar el alcance que el e-Commer-
ce tiene en las estrategias comerciales de 
medianas y grandes empresas comerciali-
zadoras de bienes y servicios. 

Ahora bien, quizás el “cuándo” no inte-
resa del todo y sólo importa el “cómo” la 
consecución de una experiencia de com-
pra sin fisuras, a partir de la integración 
de todos los canales se tornó el “estado 
evolutivo” que debía convocar al comer-
cio detallista a nivel global; considerando 

que, de una forma casi inconsciente, el 
cliente pasó a exigirlo todo; una expe-
riencia de compra completa, a través de 
cualquier canal y en cualquier momento; 
con un proceso de entrega rápido y efi-
ciente a bajos precios; exigencias que sólo 
se pueden concretar a partir una correcta 
estrategia omnicanal. 

Quizás, simplemente, importa entender 
que adoptar este modelo se ha vuelto 
inevitable; un reto incontrarrestable si lo 
que se desea es permanecer vivo en el 
competitivo escenario económico actual. 

Ante este nuevo escenario, el principal de-
safío de las empresas es lograr un diseño 
omnicanal que opere a la marca como un 
todo, sin ver canales. No importa el canal 
por el cual el cliente realice la  transacción, 
el servicio debe ser el mismo y operar de 
la misma forma con agilidad y eficiencia, 
porque el cliente le compra a una Marca. 

Alcanzar esa operación integrada es el 
principal reto de la industria y las tecnolo-
gías han salido en ayuda de este desafío. 
En esta línea, una de las soluciones más 
destacadas y de mayor efectividad es el 
Order Managment System (OMS).

Para conocer cómo funciona, sus impli-
cancias a nivel logístico y las ventajas de 
su implementación a nivel operacional, 
ejecutivos de Ecomsur y Oracle profundi-
zaron sobre el aporte que este software 
entrega al e-Commerce y a los diferentes 
canales de transacción. 

Mario Miranda, CEO & Co-Founder de 
Ecomsur, aseguró que hoy la clave está 
en dar al cliente final un buen servicio, 
pues eso es lo único que asegura un éxi-
to comercial y fidelización. En esta lógica, 
el ejecutivo recalcó que se debe dejar de 
ver las ventas como ‘online u offline’ y 
comenzar a mirar la operación como un 
todo. “Ahí hablaremos de verdadera om-
nicanalidad”, agregó.  

OMS 
HERRAMIENTA NECESARIA 
PARA UN DISEÑO 
OMNICANAL

DISTINTOS CANALES, 
UNA SOLA MARCA

WEB | SECCIÓN | EQUIPAMIENTO | GESTIÓN DE ALMACENES

MONTAR UNA ESTRATEGIA ONMICANAL EFICIENTE ES TAREA 
OBLIGADA PARA COMPAÑÍAS DEL SECTOR RETAIL. POR CIERTO, LA 
IMPLEMENTACIÓN DE HERRAMIENTAS TECNOLÓGICAS QUE PERMITAN 
ALCANZAR LOS NIVELES DE EFICIENCIA ESPERADOS ES FUNDAMENTAL 
Y EN ESTE PLANO, LAS SOLUCIONES ORDER MANAGMENT SYSTEM 
(OMS) SE ESTÁN POSICIONANDO COMO UN GRAN ALIADO PARA 
ALCANZAR ESTA ANSIADA META. 
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¿QUÉ ES UN OMS?

“Un pedido, a grandes rasgos, es un pro-
ducto con un precio y un cliente con una 
dirección. Al operador que está en la bo-
dega, es decir, si un pedido se dio por un 
canal u otro no lo afecta en su función. 
Él hace el picking, el packing, imprime la 
boleta, imprime la etiqueta de despacho y 
coordina con el transportista; todo inde-
pendiente del canal en el que se generó la 
compra”, detalló Miranda. 

Por su parte, Daniel Justribo, Director de 
preventas de Oracle Argentina, destacó el 
aporte de los nuevos softwares que ofre-
ce la industria para agilizar la operación. 
“Es recomendable que todas las empre-
sas, independientes del rubro de indus-
tria, incorporen este tipo de soluciones, ya 
que los OMS les otorgan la posibilidad de 
atender en tiempo y forma los pedidos”. 

A grandes rasgos, los OMS son una solu-
ción para atender los desafíos impuestos 
de la omnicanalidad, donde la multiplici-
dad de pedidos es mayor y donde cada 

orden es un desafío para la empresa, 
puesto que es un cliente en espera de su 
producto.  

Para profundizar en la definición de estos 
sistemas y en el aporte que pueden tener 
en la operación logística, ambos profesio-
nales realizaron amplías definiciones del 
rol que los OMS tienen en la operación 
actual. 

“Order Management System es un siste-
ma que permite capturar pedidos, inde-
pendientemente del canal de ingreso y los 
lleva a un hub único de pedidos, desde 
donde serán atendidos. Así, la orquesta-
ción de los pedidos de clientes, ingresa-
dos desde distintos canales, es procesada 
a partir de los pedidos ingresados en el 
hub e incluye la definición de estrategias 
de pricing, así como también lo referente 
a las reglas de asignación de stock y des-

pacho”, comentó el ejecutivo de Oracle.
En tanto, Mario Miranda comentó que los 
OMS aparecieron para poder administrar 
la omnicanalidad y dar un buen servicio 
al cliente final, ya que pueden “gestionar 
órdenes de diferentes canales con diferen-
tes flujos, reglas de negocio y con ciertas 
funcionalidades para manejo de inventa-
rio, flujos logísticos, reglas de precio, inte-
gración con transportistas, etc.”. 

En otras palabras, Justribo enfatizó que 
“la operación logística se facilita y agili-
za, estableciendo reglas de asignación, lo 
que automatiza procesos y permite cum-
plir con los requerimientos de clientes en 
materia de nivel de servicios”. 

“Finalmente lo que hace este software es 
simplificar la comunicación entre las áreas. 
Logra unir varios mundos. Si una empresa 
quiere llegar a la Omnicanalidad está obli-
gada a mirar hacia estas herramientas”, 
recalcó el CEO de Ecomsur. 

Actualmente todas las empresas, sean de 
venta directa o de procesos de venta a 
partir de canales (venta indirecta) han ido 
incorporando soluciones de omnicanali-
dad. Hoy más que nunca es importante 
para las empresas disponer sus productos 
en diversos canales para reducir las bre-
chas de atención en el mercado y alcan-
zar un mayor número de clientes, cuyas 

Daniel Justribo
Director Preventas
Oracle Argentina

Mario Miranda
CEO
Ecomsur

UNA OPERACIÓN 
SIN FISURAS
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costumbres de compras han exigido al 
máximo a las compañías y a su vez han 
planteado un esfuerzo de la industria de 
soluciones tecnológicas, ya que es muy 
importante incorporar soluciones que 
permitan –como es el caso de los OMS- 
orquestar los pedidos de venta de manera 
eficiente para así tomar decisiones correc-
tas en el tiempo correcto y garantizar el 
nivel de servicio que buscan los clientes.

Es ante este panorama de agilidad opera-
cional y pronta respuesta que los sistemas 
como los Order Management System han 
cobrado fuerza, de la mano de las ven-
tajas que aportan a la operación de las 
compañías, en especial, en la industria del 
Retail, cuya clave está en la capacidad que 
tienen de conjugar diferentes mundos (on 
y off line) sin que la operación logística se 
vea alterada y sin que el servicio al cliente 
se vea resentido.  

Para Mario Miranda este tipo de sistemas 
permite “conjugar  diferentes mundos. 
Por un lado está la empresa, a la cual le 
permite gestionar los diversos canales 
como uno solo y por otro, está el cliente, 
quien a través de una mejora en el servicio 
siente que la empresa lo conoce de forma 
completa, independiente del canal por el 
que compre”. 

Asimismo, el ejecutivo de Ecomsur enfa-
tizó que lo realmente importante en todo 
este proceso tecnológico es “la experien-
cia del usuario final”. “Las empresas no 
se han dado cuenta aún de que cuando 
logran fidelizar al cliente, aumentan sus 
ventas”, añadió.  

Poder comprar desde cualquier dispositivo 
electrónico, recibir su producto o servicio 
en la dirección registrada y en el tiem-
po estimado es la mayor expectativa del 
cliente. Ante este desafiante escenario, la 
logística y distribución cobran un rol fun-
damental. 

Como una forma de ir minimizando los 
errores en este engranaje operacional, el 
mercado ha ido ofreciendo distintas solu-
ciones y herramientas que permiten moni-
torear, administrar y optimizar las órdenes 
surtidas desde cualquier punto de venta, 
proporcionando el inventario, el estado 
de la orden y la ubicación del pedido en 
todo momento.

La implementación del Order Manage-
ment System, a juicio de los ejecutivos, 
aporta importantes ventajas operaciona-
les a las empresas, independientemente 
de su tamaño. 

“En cuanto a las ventajas, por el lado de 
las empresas, lo principal es que comien-
zan a ver que no es tan complejo incor-
porar nuevos canales de venta, ya que el 
costo de sumar un nuevo canal es mar-
ginal al contar con esta herramienta y el 
beneficio es infinitamente mayor, ya que 
es una nueva vitrina de venta. En tanto, 
por parte del cliente, la ‘marca’ lo fideliza-
rá mejor y eso lo dejará más contento. Un 
cliente contento es más ventas”, comentó 
Mario Miranda. 

La relación entre el éxito de la estrategia 
omnicanal y la correcta administración de 
inventario es estrecha y estas soluciones 
han visto ahí un punto que reforzar. 

“Muchas veces las empresas requieren in-
corporar un módulo orquestador de pedi-
dos a efectos de determinar qué políticas 
convienen para asegurar los stock correc-
tos en los canales adecuados. Los módu-
los de orquestación, generalmente, son 
acompañados por módulos de gestión de 
planificación de demanda y suministro. De 
este modo, los datos que provienen de la 
operación ingresan a los procesos de pla-
nificación balanceando la demanda con 
las distintas fuentes de suministro. Tam-
bién se integran fuertemente con MDM 
(Master Data Management) de produc-
tos, de manera de alinear las definiciones 
del maestro de productos con las opera-
ciones comerciales y logísticas. Por último, 
pero no menos importante, una ventaja 
de incorporar una solución de gestión de 

pedidos es recibir notificaciones de las 
excepciones de asignación que pueda en-
contrar el sistema”, describió el Director 
de Preventas de Oracle Argentina.  

Es así que las herramientas como los OMS 
han surgido con la finalidad clara de dar 
soluciones a problemáticas que el mundo 
omnicanal va generando. Sin embargo, su 
éxito dependerá exclusivamente de la im-
plementación e integración que tenga con 
los otros sistemas.  

“El sistema es la base para ordenar la casa, 
pero si éste no está alineado con la opera-
ción, no se puede ver mejoras. Esto no es 
mágico”, puntualizó el vocero de Oracle.

“Estos sistemas (OMS) se integran funda-
mentalmente con el ERP para verificar la 
disponibilidad de stocks en los distintos 
CD, pero también a efectos de verificar el 
estado de cuenta corriente y facturación. 
Por otro lado, la solución se integra con la 
logística a partir del sistema avanzado de 
almacenes que permite identificar la me-
jor fuente de suministros, así como tam-
bién con el sistema de gestión de trans-
porte”, agregó Daniel Justribo. 

Los alcances de su integración –a juicio de 
ambos ejecutivos- dependerá del diseño 
de la operación, ya estos OMS pueden 
interactuar con todas las áreas y actores 
de esta cadena logística (Comercial, Mar-
keting, Stocks, WMS, Despacho y Trans-
porte). 

Hacer de su e-Commerce un canal que 
entregue un servicio de calidad depende 
en gran manera, de las soluciones que 
se incorporan, de su implementación y 
también de su gestión. Los OMS asoman 
como una alternativa en el manejo ante 
la diversidad de órdenes de pedidos; sin 
embargo, su alcance dependerá de la im-
plementación e integración que cada em-
presa realice. No cabe duda de que esta 
herramienta tiene mucho que aportar a la 
agilidad, eficiencia y calidad de la opera-
ción de cara al cliente final. LGT

INTEGRACIÓN: 
CLAVE DEL ÉXITO
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66 A NIVEL LATINOAMERICANO, CHILE HA LOGRADO POSICIONARSE COMO LÍDER DE LA REGIÓN 
EN MATERIA LOGÍSTICA PARA EL COMERCIO EXTERIOR, SIENDO UNO DE LOS FACTORES 
MÁS DISTINTIVOS DE SU LIDERAZGO EL DESARROLLO DE INFRAESTRUCTURA PARA EL 
TRANSPORTE DE CARGA, ÍNDICE QUE –SEGÚN EL ÚLTIMO LOGISTICS PERFORMANCE INDEX 2018, 
ELABORADO POR EL BANCO MUNDIAL-, ALCANZÓ UNA CALIFICACIÓN DE 3,21 PUNTOS, SOBRE 
UNA EVALUACIÓN GENERAL DE 5 PUNTOS. NO OBSTANTE, ESTOS ÍNDICES SE SUPERARÍAN 
AMPLIAMENTE DE ENTRAR EN ESCENA UN ACTOR OLVIDADO: EL TREN. 
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A
pesar de que la  evalua-
ción general indica que 
infraestructura nacional es 
superior al promedio de 
América Latina, persisten 

voces que nacionales e internacionales 
que ponen en alerta y evidencian la sub-
sistencia de “cuellos de botella” en la in-
fraestructura logística del país, a partir de 
una manifiesta falta de interoperabilidad 
entre puertos marítimos y sistemas ferro-
viarios, a lo que se suma la ausencia de 
conexiones por carretera y de terminales 
intermodales de transporte combinado, 
entre otros factores.

Ya a principios de este año, la Organiza-
ción para la Cooperación y el Desarro-
llo Económicos (OCDE) presentaba a las 
principales autoridades económicas del 
país un compendio analítico que sugería, 
entre otros puntos, la necesidad de de-
sarrollar estrategias de infraestructura a 
largo plazo para hacer frente a  las defi-
ciencias de las conexiones entre los puer-
tos marítimos y el sistema  ferroviario. Al 
respecto, el Estudio estableció que en la 
actualidad “el transporte representa altos 
costos que actúan como obstáculo a los 
exportadores”, al tiempo que anticipaba 
que “el tránsito continuado de contene-
dores seguirá generando tensiones en la 
infraestructura de transporte, mientras no 
haya conexiones ferroviarias debidamente 
diseñadas en otros puertos”. 

La ‘cuestión ferroviaria’, abordada por la 
OCDE, también ha sido materia de análi-

sis de diversos foros nacionales, que han 
manifestado una suerte de letargo en el 
desarrollo de esta modalidad de transpor-
te, a nivel de trasporte de carga y de pasa-
jeros; llegando a definirlo como una de las 
grandes materias pendientes a nivel esta-
tal. En este plano, el Consejo Consultivo 
para el Desarrollo del Modo Ferroviario, 
impulsado en 2017 por la emblemática 
Empresa de Ferrocarriles del Estado (EFE) 
se ha configurado como una de las instan-
cias más reconocidas en torno al análisis 
de iniciativas públicas y privadas para for-
talecer el modo ferroviario en Chile. 

El Consejo, compuesto por personalidades 
del ámbito político, académico y sectorial 
del país e impulsado por EFE, ha manifes-
tado como línea argumental de su queha-
cer, la necesidad de afrontar la evidente 
desventaja en la que ha ido quedando el 
modo ferroviario en el país, frente a las in-
versiones en carretera, manifestando que 
“debe buscarse un equilibrio para que el 
país pueda contar con redes intermodales 
para su desarrollo”.  En esta línea, los in-
tegrantes del Consejo han coincidido en la 
necesidad de contar y llevar adelante con 
la debida prioridad, una política de trans-
portes que equilibre e impulse el desarro-
llo de los diferentes modos, enfrentando 
al mismo tiempo los problemas de institu-
cionalidad pública que limitan el desplie-
gue de dicha política. 

En este punto, uno de los proyectos que 
se ha tomado la agenda del Consejo Con-
sultivo, es el denominado Proyecto de 
Plataforma Logística Ferroportuaria (PLF), 
cuya finalidad es generar la conectividad 
entre los puertos y la Región Metropoli-

EL MODO FERROVIARIO 
EN LA MIRA

TREN: 
ESLABÓN OLVIDADO 
SE TOMA LA AGENDA 
LOGÍSTICA NACIONAL
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tana a partir del ferrocarril. A este respec-
to, Germán Correa, Presidente de EFE ha 
destacado la necesidad de concretar di-
cho proyecto que vincularía los principales 
puertos de la Quinta Región y Santiago, 
pensando “sobre todo  el Puerto de San 
Antonio, donde se va a construir el Puerto 
a Gran Escala y que requiere como cues-
tión vital -en nuestra opinión- una cone-
xión ferroviaria más eficaz, que sea capaz 
de mover mayores volúmenes que los que 
hoy se trasladan sobre los rieles de San 
Antonio”.

Según ha indicado el Presidente de EFE, en 
San Antonio la necesidad y la oportunidad 
de eficientar el modo ferroviario es urgen-
te, esto si se considera que entre un  6% y 
9% de la carga que moviliza dicho Puerto 
se mueve en tren. Las cifras expuestas de-
jan de manifiesto la altísima dependencia 
de éste y otros puertos respecto del modo 
de transporte carretero, lo que a en el me-
diano plazo implicaría altas ineficiencias a 
nivel logístico, sin mencionar los impactos 
negativos a nivel vial y medioambiental 
que esta dependencia supone. 

Desde la vereda de los puertos, en tan-
to, el análisis es similar. Para los expertos 
del sector portuario la dependencia del 
‘modo carretero’ es un factor de incal-
culable riesgo, si no se toman acciones 
tendientes a revitalizar el modo ferrovia-
rio. En esta plano, José Fernando Aguirre, 
Gerente General de la Cámara Marítima 
y Portuaria, sostuvo que en la actualidad 
los sistemas viales de las principales ciuda-
des puerto del país, como lo son: Valpa-
raíso, San Antonio, Antofagasta, Iquique 
y Concepción, sufren de alta congestión, 
situación que se está agravando con el 
aumento de la concentración del tráfico 
de camiones desde y hacia los recintos 
portuarios. 

“Actualmente, en el caso de los puertos 
de la zona central, casi toda la carga de 
comercio exterior es movilizada a través 
de camiones, con un fuerte impacto en 
las ciudades-puerto y en sus vías de ac-
ceso. Esta ineficiencia se produce por la 
restringida capacidad de la infraestructura 

para soportar los aumentos de flujo. La 
existencia de un sistema ferroviario para 
movilizar la carga es cada día más urgen-
te”, estimó Aguirre. 

Consecuentemente, el Gerente General 
de Camport explicó que “junto con in-
vertir en mejorar los accesos a nuestros 
puertos, es fundamental buscar meca-
nismos para implementar un sistema fe-
rroviario eficiente para el transporte de 
carga entre los puertos y nuestros centros 
productivos y de consumo”, agregando 
que “el aumento del tamaño de las naves 
genera pulsos de descarga con mayores 
volúmenes de contenedores transferidos 
por cada recalada, generando demandas 
puntuales más elevadas. En ese sentido, 
un sistema ferroviario eficaz, como com-
ponente de una solución logística integral 
del sistema, representa una solución de 
largo plazo”. 

A todo lo anterior, el Ejecutivo manifes-
tó que el ferrocarril no sólo es eficiente 
desde el punto de vista del transporte, 
sino que también desde la perspectiva 
medioambiental y de seguridad, un as-
pecto no menor si se considera el nega-
tivo impacto medioambiental y social que 
la congestión vial genera a la población en 
su conjunto y sobre todo en las denomi-
nadas Ciudades- Puerto.

¿Por qué los Consensos en torno al tren 
son más urgentes que nunca? Según las 
voces expertas, las proyecciones de creci-
miento de la actividad económica y de los 
ingresos proyectados para Chile indican 
que, en un futuro próximo, no bastará con 
la infraestructura de transporte existente- 
principalmente caminera- para satisfacer 
las demandas de movilidad de la carga y 
de la  población, lo que acarrearía efectos 
negativos tanto en la eficiencia del trans-
porte de personas como de las cadenas 
logísticas.

A este respecto, el Estudio “Infraestruc-
tura para Nuestro Desarrollo”, elaborado 

por el Consejo de Políticas de Infraestruc-
tura, (CPI) ha estimado que “en veinte 
años más, la economía chilena se podría 
duplicar de tamaño y, en esa perspecti-
va, el ferrocarril adquiere un rol relevante 
como “modo alternativo y complementa-
rio al carretero”, ya que permitiría incor-
porar a la red logística los beneficios que 
cada modo aporta, consiguiendo con esto 
un sistema de transporte terrestre bimo-
dal más eficiente y resiliente”. 

Según el prestigioso documento, el tren 
no solo debe ser considerado como una al-
ternativa ante la falta de capacidad de los 
otros modos de absorber los aumentos de 
demanda, sino que, principalmente, como 
un modo de transporte complementario 
que cuenta con importantes ventajas en 
ciertos tipos de carga y distancias. Con lo 
anterior, la estrategia general debe apun-
tar a fortalecer las redes ferroviarias, así 
como el cabotaje y el modo aéreo, de esta 
forma se añadirá resiliencia al sistema de 
transporte nacional en su conjunto.

A partir de lo expuesto en el Estudio del 
CPI, podemos identificar diversas ventajas 
del Modo Ferroviario a nivel de transpor-
te de Carga, siendo el primero de ellos, 
el alivio de los problemas de congestión e 
ineficiencia que hoy afectan al Modo Ca-
rretero debido a la mínima diversificación 
de la oferta de transporte de carga, lo que 
a su vez genera una red frágil y poco ro-
busta frente a imprevistos. 

Así lo manifiestan los autores del docu-
mento, al manifestar que “si no amplia-
mos y diversificamos la infraestructura de 
transporte terrestre, la creciente tasa de 
motorización y aumentos de la actividad 
económica generarán, en pocos años más, 
problemas de congestión y saturación en 
las autopistas interurbanas, lo que se tra-
ducirá en una pérdida de competitividad 
logística a nivel país”, de hecho, se espera 
que para el año 2030 el parque vehicular 
se duplique, lo que llevaría al colapso de 
las redes viales si no adoptamos a tiempo 
las medidas necesarias. Sumado al creci-
miento económico y el inminente colapso 
de la red vial de transporte carretero, te-
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nemos los cambios en la industria naviera 
que paulatinamente harán que aumente 
el flujo de carga y los volúmenes que lle-
gan en una sola nave, las que requerirán 
de una mayor capacidad logística en tierra 
y de mayores velocidades de evacuación, 
razón por la cual el tren resurge como 
eventual solución a la mayor demanda. 

En este plano, lo cierto es que la construc-
ción del Puerto de Gran Escala (PGE), don-
de se espera recibir a los nuevos buques 
portacontenedores de clase Post Neo Pa-
namax, los más grandes del mundo, exigi-
rá un plan estratégico de largo plazo para 
el transporte de carga y su logística. Hoy 
el ferrocarril solo transporta entre el 6% y 
9% de los contenedores que llegan al ter-
minal de San Antonio, porcentaje que se 
desea aumentar a un 30% tras la amplia-
ción del puerto. “Actores privados y pú-
blicos consideran que aún sin la construc-
ción de un PGE se podría ampliar el uso 
del ferrocarril a niveles de 30% a 40% de 
la carga movilizada en la zona centro-sur 
del país”, estableció el estudio.

En esta lógica, según CPI, el ferrocarril re-
presenta varias ventajas que pueden ser 
especialmente convenientes para el país 
desde diversos puntos de vista, siendo 
el logístico uno de los más relevantes. En 
esta línea, no debemos olvidar que suma-
do a los factores como el crecimiento eco-
nómico, la congestión vial o la creación 
del PGE; la propia cualidad de vulnerabili-
dad ante los desastres naturales que Chile 
posee, es en sí misma una razón potente 
para reactivar al tren como alternativa efi-
ciente y resiliente de transporte. 

Según el Estudio del CPI, “Chile es vulne-
rable a desastres naturales, lo que exige 
contar con una red de transporte terrestre 
que sea resiliente, y con redundancia en 
los sectores que lo amerite. En este con-
texto, en determinadas zonas críticas, es 
necesario contar con una alternativa al 
modo carretero, por lo que una red fe-
rroviaria que entregue opciones de trans-
porte en situaciones en las que se pierda 
la conectividad, resulta clave”. Así, al dis-
poner de una oferta diversa de modos 

de transporte, el sistema logístico queda 
mejor preparado para responder a even-
tualidades de orden comercial, social o 
natural. 

Ahora bien, cuando se habla del poten-
cial de tren para el transporte de carga, es 
importante establecer que no toda la car-
ga transportada en el país constituye un 
mercado potencial para el uso del ferro-
carril. De hecho, éste ha demostrado ser 
eficiente y competitivo en el transporte 
de grandes volúmenes y distancias largas 
y medianas. Así, las ventajas del uso del 
tren se dan en mayor medida bajo ciertas 
características que definen a las mercan-
cías como cargas con vocación ferroviaria. 
Esto implica que las cargas sean preferen-
temente de grandes volúmenes, con un 
par definido de origen-destino; y mercan-
cías de alta densidad y con bajos requeri-
mientos de cuidado en el transbordo.

En este punto, los productos de los sec-
tores forestal y minero cumplen simultá-
neamente con las características antes 
mencionadas (principalmente celulosa, 
concentrado de cobre, residuos sólidos 
y ácido sulfúrico), por lo que una parte 
de estas cargas han sido capturadas por 
el tren. No obstante, según establece el 
Estudio del CPI, “las condiciones actuales 
en cuanto a conservación, estándares y 
seguridad de la red, ponen en riesgo su 
uso y restringen la posibilidad de atender 
nuevas cargas de este tipo”.

Además, según el análisis, “hay temas de 
financiamiento que es necesario conside-
rar. Por ejemplo, existen cargas de volu-
men relevante que podrían ser captadas 
por el tren que requieren de inversiones 
en conexión ferroviaria para poder incor-
porarse al sistema, pero que no necesa-
riamente generan los recursos suficientes 
para pagar por la inversión”.  LGT

CARGA CON “VOCACIÓN 
FERROVIARIA”

TERMINA DE LEER ARTÍCULO: 
www.revistalogistec.com 
Sección: LOGÍSTICA I FREIGHT MANAGEMENT
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Crisis económicas, cambios sociales, la 
aparición de un nuevo consumidor, tecno-
logías de vanguardia y nuevas modalida-
des de compras son algunos de los hechos 
que la empresa de calzado chilena Guante 
ha enfrentado, a lo largo de su historia. 

Posicionada como una de las marcas más 
prestigiosas en calzado masculino, la em-
presa ha sabido mantener su liderazgo 
gracias a la calidad de sus 
productos y a la constante 
innovación y diseño van-
guardista de sus coleccio-
nes. Desde su fundación 
en 1928, por Félix Halcar-
tegaray, Guante ha logrado 
un reconocimiento en la 
industria de la fabricación y 
comercialización de calza-
do masculino, llegando así 
a un consumidor más exi-
gente en calidad y también 
en estilo; un consumidor moderno que 
sale en busca de lo que necesita. 

En sus 90 años de trayectoria, Guante ha 
encontrado en la innovación y la tecnolo-
gía un importante aliado para mantenerse 
fuerte en un mercado competitivo y desa-
fiante a nivel mundial como es el calzado. 

Y ha sido esta estratégica  la que ha lle-
vado a la empresa familiar chilena a dife-
renciarse de la competencia y convertirse 

en una marca de calzado de cuero que se 
vende incluso en el extranjero. 

 CALZADO 
 DE CLASE MUNDIAL 

Cuando se fundó, el objetivo de Guante 
era ofrecer al mercado un zapato de cla-
se mundial y tras nueve década de traba-
jo y adaptación a los nuevos tiempo, ese 

sueño es una realidad. A lo 
largo de este camino em-
presarial, uno de los hitos 
importante a nivel comer-
cial fue la compra de Ga-
cel, empresa de calzado 
femenino, hace 6 años, 
ingresando así a un nuevo 
y diferente mercado, domi-
nado por la moda, la ten-
dencia y la vanguardia. 

Guante ha diseñado una 
política de desarrollo constante para res-
ponder a los nuevos tiempos. En esta lí-
nea, la empresa inauguró, el pasado mes 
de julio su nuevo y moderno Centro de 
Distribución, ubicado en la comuna de 
Pudahuel. Este, sin duda, se ha transfor-
mado en el hito logístico más importante 
de la compañía, diseñado para entregar  
servicio a  sus tiendas propias,  clientes de-
partamentales y otros clientes; y respon-
der así a las demandas  del mercado.  Pilar 
Toro, subgerente de Logística de Guante, 

GUANTE & GACEL 
UNA LOGÍSTICA DE 
CALCE PERFECTO PARA 
EL NUEVO CONSUMIDOR   
CONVENCIDOS DE QUE LA CALIDAD DE SERVICIO ES LA MEJOR DE LAS 
PRÁCTICAS PARA SEGUIR POSICIONÁNDOSE COMO UNA DE LAS MARCAS MÁS 
PRESTIGIOSA DE ZAPATOS MASCULINOS Y FEMENINOS, LA EMPRESA INICIÓ UN 
PROCESO DE MODERNIZACIÓN DE SU OPERACIÓN LOGÍSTICA, EL CUAL TUVO 
COMO UNO DE  SUS HITOS MÁS IMPORTANTES LA PUESTA EN MARCHA DEL 
NUEVO Y MODERNO CENTRO DE DISTRIBUCIÓN. CALIDAD, INNOVACIÓN Y SERVICIO 
HAN SIDO, DURANTE 90 AÑOS, LAS CLAVES DEL ÉXITO DE GUANTE&GACEL

nos cuenta detalles de este nuevo Centro 
de Distribución y de los futuros desafíos 
que la empresa se ha planteado en mate-
ria logística.

 NUEVO CD: EL PILAR 
 DEL SERVICIO 

Hace  5 años comenzó un cambio logís-
tico en Guante que se inició con la  im-
plementación de un WMS. Desde ahí se 
comenzó a trabajar fuertemente en mejo-
rar la calidad del servicio logístico  para lo 
cual se  diseñó un plan estratégico enfoca-
do en continuar con las mejoras de forma 
permanente.  

WEB | SECCIÓN | LOGÍSTICA | PASIÓN DE LOGÍSTICOS

Pilar Toro
Subgerente de Logística
Guante
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“Nos dimos cuenta que la infraestructu-
ra que teníamos anteriormente no era la 
adecuada para los niveles de eficiencia 
que la compañía buscaba  y que para los 
planes de crecimiento a mediano y largo 
plazo se requería un cambio. Teníamos, 
por ejemplo, duplicadas ciertas activida-
des, porque no era posible tener  flujos 
limpios y  los de entrada y salida se cru-
zaban. Era muy difícil  ser más eficientes 
desde donde estábamos”, afirmó Pilar.  

Fue así como nació el proyecto de diseñar 
e implementar un nuevo CD; un lugar con 
las características y el  espacio adecuado 
para responder a los nuevos tiempos de la 

industria. “El proyecto en total comenzó 
hace tres años con la búsqueda de loca-
ción, de diseños, etc. Fue un trabajo  muy 
profesional”, agregó la ejecutiva.  

A juicio de Pilar Toro,   el proyecto  se co-
menzó a gestar ya  que la empresa sabía  
que como marca Guante & Gacel estaban 
muy bien posicionados en el mercado y 
por eso debían tener un servicio logístico 
eficiente que les permitiera  seguir con ese 
liderazgo y no solo responder en tiempo y 
forma a los clientes, sino que destacarse 
entre ellos por el servicio entregado. “Nos 
dimos  cuenta que si  el producto no esta-
ba acompañado de  un servicio de calidad 

no era posible seguir  diferenciándonos y 
encantando a nuestros clientes”, añadió.  
“Un producto de calidad y diseño innova-
dor,  debe ir acompañado de un servicio 
de excelencia, de lo contrario no basta 
para mantenerse como una de las marcas 
líderes del mercado. Para nosotros como 
equipo logístico es una tremenda respon-
sabilidad operar este nuevo CD, ya que 
sabemos que el objetivo de esta  inversión 
realizada tiene como objetivo principal lo-
grar  r mejoras en el servicio que sean per-
cibidas y valoradas por cada uno de nues-
tros clientes. Estamos convencidos de que 
nos preparamos de la mejor forma posible 
para hacer frente a los nuevos desafíos, 
pero siempre con nuestros ojos puestos 
en el servicio”, recalcó Pilar.  

 ¡SIEMPRE DISPONIBLE! 

Actualmente en lo operativo, el diseño de 
Guante cuenta con las áreas  Operativas, 
como recepciones nacionales e importa-
das, almacenaje, picking y distribución, 
despacho y logística inversa ; área de Pla-
nificación; área de Mejora Continua; área 
de Inventarios y un equipo de Proyectos. 
Con  85 personas trabajando en el área lo-
gística, la empresa ha diseñado un mode-
lo operativo eficiente. Pilar Toro detalló las 
principales características de estas etapas.
En cuanto al proceso de abastecimiento, 
la ejecutiva comentó que “algunos pro-
ductos son recepcionados desde nuestra 
planta productiva y otros son importados 
desde diferentes orígenes”. 

“Lo que se hace 100% en Chile es el di-
seño de cada producto, para lo cual exis-
te una gerencia de desarrollo encargada 
de recorrer el mundo buscando las últi-
mas tendencias en tecnología y diseño.  
Con los productos diseñados se  busca 
al proveedor indicado. Guante hoy sigue  
fabricando  en Chile con el objetivo de 
mantener el sello de la empresa. Lo que 
Guante&Gacel ofrecen  es que los clientes 
encuentren el modelo y la talla que  bus-
can en el lugar donde vayan a buscarlo; 
y es uno de los principales  desafíos de 
nuestra área logística”, comentó la subge-
rente de Logística.
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El cliente de Guante, según Pilar, es fiel a 
la marca. Y ha sido esta estrecha relación 
con el consumidor, lo que ha permitido a 
la empresa abrir nuevas líneas, por ejem-
plo, Pulso, Guante Pro o Gacel Go, para 
salir en busca de un cliente más joven. 

Por otra parte, la ejecutiva comentó que la 
logística en Guante y Gacel, debe entre-
gar un servicio de excelencia a su cadena 
de tiendas propias a lo largo del país, a 
sus  clientes departamentales que si bien 
no son el consumidor final, requieren de 
un servicio logístico con características 
particulares para cada uno, clientes Insti-
tucionales y clientes zonales a lo largo de 
todo Chile. Todos son abastecidos desde 
este nuevo CD que cuenta con  20.000 
m2 de superficie operativa, distribuida en 
4 niveles, con una capacidad de almace-
naje para  500 mil pares. 

“Trabajamos por temporada diferentes 
modelos para  cada marca y cada  modelo 
se abre en una curva de tallas que  cuyas 
combinaciones forman nuestros SKU. Esto  
hace que nuestro eje operacional sea el 
servicio, materializado en parte en que el 
cliente tenga siempre acceso a toda la cur-
va de tallas”, dijo.  

Mantener y mejorar el nivel de servicio 
es siempre el objetivo de Guante y Ga-
cel. Esto parte, con mucha anticipación 
seleccionando los modelos que formarán 
parte de cada temporada. Posteriormente 
se comienza con la estrategia de abaste-
cimiento de los productos seleccionados  
Una vez que los productos se comienzan 
a recepcionar, la primera etapa es un pro-
ceso de llenado de canales con nuestros 
nuevos productos. Luego se va reponien-
do a nivel de tallas en la medida que se va 
vendiendo. 

Para lo anterior, la ejecutiva comentó que 
cuentan con un sistema de reposición au-
tomática para tiendas propias. “El sistema 
nos entrega la información de lo que la 
tienda debiera tener en stock y de lo que 
no tiene físicamente porque lo ha vendi-
do. Estos pares son reservados automáti-
camente en nuestro CD y son preparados 

y enviados a cada tienda.  Con la mayo-
ría de nuestros clientes departamentales,  
operamos de una forma similar pero a tra-
vés del sistema B2B   podemos visualizar 
lo que les falta en el stock de cada una 
de sus tiendas y así  poder sugerirles  un 
abastecimiento eficiente  que haga su ne-
gocio eficiente y rentable.”, detalló.  

 DE CARA AL FUTURO 

Si bien la empresa se encuentra en un 
momento de “celebración” por la pues-
ta en marcha del nuevo CD, los planes 
para seguir creciendo no se detienen. En 
esta línea, la subgerente de logística de 
Guante&Gacel comentó los principales 
desafíos y proyectos de la compañía.  

• Hacia una Supply Chain: La cadena de 
suministro  es para nosotros  muy impor-
tante, porque además de abastecernos a 
través de importaciones,  tenemos opera-
ción en los mercados de Argentina y Perú.

Para eso estamos enfocados en nuestro 
proyecto del área Supply Chain. Uno de 
nuestros objetivos es lograr una mayor 
integración con los proveedores externos 
que nos permita una mejor visibilidad  y 
seguimiento a sus procesos productivos 
de manera de asegurar la calidad de los 
productos y los tiempos de entrega. Este 
es un proyecto donde le pondremos pan-
talones largos a la logística para que lo-
gre, junto a las otras áreas involucradas   

en la cadena de suministros, alcanzar  la 
visión estratégica de la compañía.

• Nuevos Mercados: Estratégicamen-
te queremos estar preparados para abrir 
nuevos mercados. Ya comenzamos con 
Argentina y Perú. Para lograr este objetivo 
es que se está trabajando en el proyecto 
de Supply Chain, de manera de abastecer 
estos nuevos mercados de la manera más 
eficiente. Ya sea desde Chile u otros paí-
ses.

• Omnicanalidad: Queremos trabajar 
para ir de cara al futuro  con nuestra  lo-
gística, en busca de un diseño operacio-
nal  de pasillo infinito. Comenzamos con 
el e-Commerce que es todo un desafío, y  
dentro del diseño de este nuevo CD tiene 
un área definida para  su operación ya que 
tiene características distintas. 

Cuando se trabaja con un producto que se 
maneja por talla la logística es fundamen-
tal para el éxito del negocio. En Guante 
sabemos que  la tecnología, la calidad y 
el diseño  de un producto, deben ir acom-
pañados de un servicio logístico de exce-
lencia, como lo esperan nuestros clientes.
 De lo contrario, es imposible trascender 
en el tiempo. Es por esto, por lo que la 
compañía está  permanentemente invir-
tiendo recursos en nuestra área y el nue-
vo CD es parte de este gran proyecto de 
Guante&Gacel, que no es más que: “Se-
guir creciendo de cara al futuro”.  LGT
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EL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA 
LOGÍSTICA HA IDO, SIN DUDA, DE LA 
MANO DE LA PREPARACIÓN DE LOS 
PROFESIONALES EN ESTA ÁREA. En 
esta lógica muchos han intentado clasifi-
car cuáles son las cualidades básicas que 
requiere un profesional de esta área. ¿Qué 
sabemos del profesional logístico? 

Buena parte de los profesionales logísti-
cos que se desempeñan actualmente en 
las distintas industrias llegaron a este sec-
tor desde carreras profesionales afines a 
la logística, y no de carreras ligadas a esta 
rama; de ahí que –en los últimos años- 
cobren relevancia los estudios de postgra-
do, mediante los cuales los profesionales 
abordan las materias de especialización 
logística ¿Cuáles son las áreas de mayor 
debilidad en términos de conocimiento 
y habilidades? Donde se encuentran ma-

yores falencias de los profesionales son: 
Costos/Finanzas del Supply Chain, Ges-
tión Operacional del CD, Liderazgo, Ad-
ministración de Inventarios y optimización 
de Transportes.

Habilidades- experiencia y preparación 
académica asoma como la terna perfec-
ta para explicar la evolución que  tiene 
el profesional logístico en Chile. Sin em-
bargo, cuándo analizamos determinadas 
industria, en aras de definir ¿Quién es el 
profesional que se desempeña en ella? 
Cada una de las cualidades señaladas co-
bra distinta dimensiones. En esta oportu-
nidad nos enfocamos en definir y conocer 
quién es el profesional de la industria Re-
tail?? El retail es, sin duda, una de las in-
dustrias más importante a nivel económi-
co y también a nivel de inversión. El fuerte 
desarrollo que ha tenido este mercado en 
los últimos 30 años ha sido explosivo. 

El surgimiento de grandes cadenas de re-
tail, la marcada presencia a nivel nacional 
y las grandes inversiones en materia logís-
tica han hecho que esta industria se trans-

forme en una de las más atractivas para 
los nuevos profesionales, principalmente, 
por el desarrollo que tienen, el nivel de 
tecnología que utilizan y la innovación 
que es parte fundamental para el éxito de 

MUCHOS BUSCAN UN CRECIMIENTO Y DESARROLLO PROFESIONAL 
RÁPIDO Y EXPLOSIVO; mientras que otros ven en esta industria un espacio 
para desarrollar una carrera marcada por la innovación y  los cambios. Pero 
como definir al profesional del retail. Entre las cualidades destacadas por 
la industria están: su multifuncionalidad, habilidades de relacionamiento 
y comunicación, talentos creativos y dinámicos, capaces de impulsar la 
innovación y con alta tolerancia a la frustración y al estrés.

¿QUIÉN ES EL 
PROFESIONAL  
LOGÍSTICO DEL 
RETAIL?

esta industria. Para Ricardo Alonso, CEO 
Latam de Falabella, el profesional retail es 
“un actor fundamental en la propuesta de 
valor del retail”. Además, señaló que “esta 
es una industria que se ha vuelto “sexy” y 
desafiante para los nuevos profesionales”. 

Por su parte, Mariano Imberga, Gerente 
de Supply Chain de Sodimac, dudó de 
que exista un ‘especialista’ o profesional 
de retail, lo que – a su juicio- “no es nece-
sariamente malo. Muchos de los grandes 
paradigmas del retail tradicional han ido 
cambiando con esta revolución que es-
tamos viviendo. La necesidad de perfiles 
puramente comerciales aún es clave para 
el negocio, pero su importancia relati-
va ha ido disminuyendo paulatinamente 
para darle espacio a Ingenieros de otras 
especialidades, especialistas en procesos y 
sobre todo, informáticos”.

Ante la opinión de estos dos expertos y 
destacadas profesionales del área, cabe 
preguntarse: ¿Existe o no el profesional 
retail? ¿La industria tiene definido un per-
fil profesional? Qué demanda el mercado’ 
para ahondar en estas interrogantes con-
versamos con dos importantes empresas 
de Head Hunting, quienes nos dieron a 
conocer el escenario actual de la industria. 

 ¿EXISTE UN PERFIL? 

El retail es, sin duda, uno de los sectores 
más dinámico y competitivo de la econo-
mía y ha sido ese dinamismo uno de los 
factores que más atractivo ha generado 
en los nuevos profesionales, quienes ven 
en esta industria un espacio de desarrollo 

profesional y también de desafíos de cara 
a los cambios que ha tenido la industria y 
también el consumidor, donde la tecnolo-
gía ha jugado un rol estratégico. Ante este 
panorama, Claudio Castillo, Sales, Marke-
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"LOS EJECUTIVOS DEL RUBRO SON “PERSONAS QUE SE ADAPTAN CON 
FACILIDAD A LAS INNUMERABLES DEMANDAS DEL SECTOR, A SU AGILIDAD 

Y VELOCIDAD; SON AMBICIOSOS Y TIENEN ALTA ORIENTACIÓN A LOS 
RESULTADOS Y A LA SATISFACCIÓN DE CLIENTES”. 

ed108_lgt_final.indd   74 27-09-18   17:15



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

ting & Healthcare Executive Consultant de 
Randstad, aseguró que los ejecutivos del 
rubro son “personas que se adaptan con 
facilidad a las innumerables demandas 
del sector, a su agilidad y velocidad; son 
ambiciosos y tienen alta orientación a los 
resultados y a la satisfacción de clientes”. 

Asimismo, agregó que los profesionales 
de esta industria “buscan un crecimiento 
rápido y explosivo en su carrera, y para 
ello se focalizan en alcanzar las metas. 
Son resistentes al estrés y tienen tolerancia 
a la frustración, debido a que el desarro-
llo de este rubro es vertiginoso y requiere 
profesionales capaces de sobreponerse a 
los cambios y a las caídas de una manera 
rápida y eficaz. Son personas ambiciosas, 
proactivas, capaces de evolucionar al rit-
mo de la industria”.

De modo más categórico, Alejandro Fer-
nández, Manager de DNA Human Ca-
pital, afirmó que el profesional del retail 
“nace y se desarrolla en y desde el retail”. 

El ejecutivo aseguró además que uno de 
los aspectos más relevantes es que estos 
profesionales se van desarrollando al inte-
rior de la industria, “pasando por diferen-
tes etapas y áreas”.

Sin embargo, lo que parece ser una cuali-
dad del sector retail es muchas veces una 
dificultad para el desarrollo profesional de 
estos ejecutivos, ya que –a juicio de Ale-
jandro- “les cuesta mucho reinventarse y 
cambiarse de industria. Con los años van 
creando una especie de especialización 
y eso dificultad a algunos cambiar de in-
dustria, por ejemplo, al área farmacéutica, 
minería, etc.”.

 ¿QUÉ BUSCA LA 
 INDUSTRIA? 

Una cosa es cómo se definen los profe-
sionales de esta área, cómo se plantean 
los perfiles y otra muy diferentes es qué 
pide realmente la industria. A este respec-
to, capacidades técnicas, conocimientos 

y también cualidades blandas son funda-
mentales. “El perfil que hoy buscan las 
compañías depende, primero, de la nece-
sidad específica que tenga la empresa; sin 
embargo, hablando de manera transversal 
es importante que la persona sea capaz 
de adaptarse a la cultura de la compañía y 
a los constantes cambios que ésta pueda 
enfrentar, ya sea a nivel de mercado, sec-
torial y/u organizacional”, detalló el ejecu-
tivo de Randstad.  

En tanto, el ejecutivo de DNA Human 
Capital, comentó que hoy el Retail tiene 
como base un profesional con “conoci-
miento integral de los procesos. Los pro-
fesionales de Recursos Humanos, de Ope-
raciones o de las áreas comerciales deben 
conocer el negocio como un todo. En los 
altos cargos el conocimiento integral es 
fundamental”. 

Asimismo, el rubro requiere, según Cas-
tillo, un profesional multifuncional que 
tenga habilidades de relacionamiento y 
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comunicación, con el objetivo de facilitar 
el trabajo en equipo y un buen clima de 
laboral, tanto con sus compañeros como 
con los clientes, es decir, “las habilidades 
blandas son clave; así como contar con ta-
lentos creativos y dinámicos, capaces de 
impulsar la innovación y con alta toleran-
cia a la frustración y al estrés. En cuanto a 
las competencias, se valora la orientación 
al cliente, la flexibilidad, la proactividad y 
el foco en los resultados”.

“Los profesionales deben tener la menta-
lidad abierta al cambio, donde la tecno-
logía es fundamental para proyectar el 
negocio”, añadió Fernández.  

Finalmente, los conocimientos demanda-
dos tienen directa relación de la posición 
que la compañía esté buscando, ya que 
aquellos cargos más estratégicos requie-
ren conocimientos específicos, como 
manejo de base de datos, inteligencia de 
negocio, experiencia en trato directo con 
clientes, e-Commerce, marketing digital, 
optimización de procesos e innovación. 

 UNA INDUSTRIA DE 
 ATRACTIVOS 

En la década de los 90 la minería era la 
industria de mayor atractivo por excelen-
cia en Chile. Su tecnología, desarrollo y 
crecimiento generaban en los profesio-
nales, en espacial ingenierías, un interés y 
atractivo. Sin embargo, el retail creció de 
tal manera que se fue posicionando como 
un nicho de desarrollo profesional para 
los nuevos profesionales. 

Para el Sales, Marketing & Healthcare Exe-
cutive Consultant de Randstad, la razón 
principal de este nuevo rol del retail es 
su “gran crecimiento”, transformándose 
en uno de los sectores productivos más 
atractivos del mercado, especialmente 
para “jóvenes ejecutivos que ambicionan 
enfrentar desafíos que rindan frutos rápi-
dos en su carrera profesional”. 

Asimismo, el Manager de DNA Human 
Capital afirmó que es “el dinamismo del 
Retail” el que da muchas oportunidades 

y ahí radica su atractivo como sector. “En 
Chile existen grandes compañías que ofre-
cen buenas oportunidades de crecimien-
tos, aprendizajes y desarrollo. Este sector 
tiene un dinamismo que pocas industrias 
tienen, ya sea por el número de productos 
que mueve o por la cantidad de personas 
a las que llega. El desarrollo y dinamismo 
es lo que lo transforma a este sector en un 
atractivo para los nuevos profesionales”, 
agregó.

Igual opinión manifestó el ejecutivo de 
Randstad, quien reconoció que hoy en 
día son pocos los mercados que brindan 
tantas oportunidades de desarrollo como 
el retail, debido a que es “una industria in-
tegrada por grandes empresas, cuyos vo-
lúmenes de venta tienen gran peso en la 
economía del país. Esta característica ge-
nera alta deseabilidad entre los trabajado-
res, ya que por lo general son organizacio-
nes que tienen una parrilla de beneficios 
llamativa y que ponen mucho foco en la 
atracción y retención de sus talentos por 
medio de potentes estrategias de emplo-
yer branding, es decir, trabajan su imagen 
no solo hacia clientes, sino que también 
hacia empleados y sobre todo, respecto a 
cómo perciben la marca sus posibles can-
didatos”. 

Ante este panorama empresarial, la clave 
para insertarse exitosamente en la indus-
tria del retail son las ganas, la versatilidad, 
la tolerancia a la frustración y la capacidad 
de aprender de las experiencias, tanto po-
sitivas como negativas, comentó Castillo. 

“Un profesional exitoso en retail es aquel 
que constantemente está poniendo a 
prueba sus límites, que va más allá de la 
norma o de lo establecido, que le gusta 
innovar y que tiene visión de futuro. Jue-
gan también a favor la apertura a nue-
vos conocimientos y estar al tanto de las 
tendencias del mercado. En este mundo, 
es fundamental mantenerse informado 
respecto de los cambios que presenta el 
rubro, puesto que aquel que no muta con 
las demandas del mercado, está perdido”, 
añadió. 

A modo de consejo a los nuevos profe-
sionales interesados en ingresar a este 
desafiante mercados, Claudio Castillo 
afirmó que los “nuevos ejecutivos de-
ben estar consciente de que el retail es 
una industria que va a demandar mucho 
compromiso de su parte, que exigirá que 
pongan a prueba su capacidad de adapta-
ción, y que los incitará a competir para no 
quedar obsoletos ante el dinamismo del 
mercado ni frente a sus pares. Además 
debe estar siempre abierto y dispuesto a 
ampliar los conocimientos, debido a que 
en una industria muy dinámica, aquel que 
no evoluciona con ella, rápidamente será 
reemplazado”.

Por su parte, Alejandro Fernández recal-
có que el profesional para esta industria 
debe “estar consciente que esta es una 
carrera de largo plazo, porque hay mucho 
por aprender en esta industria”. 

 ATRACTIVOS 

La plataforma de consulta de sueldos de 
mercado, Show Me The Money  (SMTM) 
elaboró una tabla de sueldos de la indus-
tria retail, donde se puede ver cómo la in-
dustria a nivel salarial se ha transformado 
en un atractivo para los profesionales de 
distintas áreas. 

Podemos señalar además, que los valores 
son a su vez un reflejo del rol que la indus-
tria del retail tiene en la economía nacio-
nal, donde se posiciona como uno de los 
sectores de mayor relevancia y una de las 
industrias cuyo desarrollo en las últimas 
décadas ha sido el más explosivo.  

El registro informado por SMTM ubica en 
primer nivel de sueldos a “Chief Financial 
Officer”, quien de acuerdo al registro re-
cibiría mensualmente en promedio 7 mi-
llones 800 mil pesos (líquidos). Otros de 
los cargos medidos son el de Gerente de 
Logística con un promedio de 5 millones 
200 mil pesos mensuales y Key Account 
Manager, cuyo cargo obtiene en prome-
dio una remuneración liquida mensual 
cercana a los 2 millones 600 mil pesos. ^
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“LOGÍSTICA ES EL 
MOTOR Y CEREBRO 
QUE DEBE MOVER 
LA CADENA Y EL 
PROFESIONAL 
LOGÍSTICO ES CLAVE” 
―――――

JORDI RODRÍGUEZ

Jordi Rodríguez, ingeniero 
industrial de la Universidad 
Politécnica de Cataluña 
encabeza el área de Supply 
Chain para Latinoamérica 
de una de las empresas 
panificadora más grande del 
mundo, Bimbo. El ejecutivo 
llegó a Chile hace unos meses 
para encabezar un ambicioso 
proyecto de estandarización 
de la cadena logística de la 
compañía. .    

————

WEB | SECCIÓN | LOGÍSTICA | PERFIL
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JORDI RODRÍGUEZ PAULI CUENTA CON MÁS 
DE 16 AÑOS DE EXPERIENCIA EN EL ÁMBITO 
INDUSTRIAL Y DE GRAN CONSUMO CON EXPE-
RIENCIA MAYORITARIAMENTE EN AMBIENTES 
DE PRODUCCIÓN Y PLANIFICACIÓN. 

El ejecutivo alcanzó el reconocimiento de la industria 
y sus pares al liderar la operación y transformación 
logística de Bimbo Iberia (España y Portugal), gene-
rando un gran proceso de construcción de un nuevo 
modelo de distribución y estandarizando y profesio-
nalizando la cadena de suministro. 

Hoy, encabeza desde Chile el proceso de estanda-
rización y de transformar la red de distribución de 
Bimbo en Sudamérica, haciéndola crecer en varios 
puntos de madurez y optimizando procesos esencia-
les de la cadena.

“En esta última etapa tengo la responsabilidad de li-
derar el Supply Chain de un negocio dinámico como 
Bimbo, englobando operación y logística tanto de 
productos frescos como de media y larga vida. Siem-
pre trabajando en ambientes internacionales y dife-
rentes culturas, aseguró Rodríguez en su descripción 
de Linkedin.   

Hoy Jordi ahondó con Revista Logistec sobre su visión 
del escenario actual y los desafíos que tiene la indus-
tria de Supply Chain a nivel mundial.  

¿Cómo definirías la industria logística en Chile, 
considerando las características del mercado? 
El consumidor cada vez es más exigente en cuan-
to a sus necesidades. Hoy en día, queremos algo y 
lo queremos ya. Lo anterior, provoca que el sector 
evolucione rápidamente en mejorar su conexión con 
el cliente on-line, mejora su abastecimiento y en la 
reducción  de los tiempos de entrega, consiguiendo 
una operación más rápida y eficiente y con menos 
intermediarios.

¿Cuáles son las claves del crecimiento de una 
compañía? Conectar con eficiencia con el consumi-
dor final, entendiendo sus necesidades cambiantes y 
globales y dándoles lo que necesitan. En este punto, 
la cadena de suministro empieza a tomar relevancia 
de una manera estratégica, siendo hoy en día el fac-
tor clave en muchas ocasiones de éxito de una com-
pañía.

¿Qué rol juega hoy la Logística en el éxito co-
mercial de una compañía? Ser consciente de las 

limitaciones de la cadena es vital para poder, comer-
cialmente, efectuar ese nexo clave con el cliente. En-
tender qué podemos hacer, qué no se puede hacer y 
cuándo se podrá hacer es vital para poder armar una 
estrategia comercial.

¿Cómo han cambiado los Centros de Distribu-
ción y su operación? Evolucionamos hacia centros 
de distribución más eficientes, con mejores sistemas 
de aprovisionamiento y más automatizados para eli-
minar cualquier valor no añadido para el cliente final.

¿Quién es, hoy por hoy, el profesional logísti-
co? Un profesional diferente, con ganas de cambio y 
poder de transformación para poder mover la com-
pañía de una manera diferente. Logística es el motor 
y cerebro que debe mover la cadena y el profesional 
logístico es clave con su pasión y visión transforma-
dora para cambiar la compañía.

¿Cuáles son las tres características que debe te-
ner un equipo de trabajo? Pasión, ganas de cam-
bio y mentalidad Lean. Pasión por querer empujar 
diariamente un trabajo o tarea; Ganas de cambio por 
querer transformar continuamente su entorno; Men-
talidad Lean por eficientar los procesos y reducir o 
modificar  todo aquello que no aporte valor.

¿Qué piensas de cada uno de estos conceptos?

^ Automatización: Futuro
^ Estandarización: Clave para obtener una opera-
ción eficiente.
^ Colaboración: Vital para obtener el éxito.
^ Calidad de servicio: El objetivo de todas las ca-
denas.

¿Cómo entender hoy lo que es Supply Chain y 
sus alcances? Hoy Supply Chain incorpora una vi-
sión de cadena, de coordinación y toma de decisio-
nes que tanto producción como Ventas por separado 
no pueden tomar con la globalidad que implica. 

¿Cuáles son los próximos desafíos en Supply 
Chain? En Sudamérica, el salto que va a suponer el 
comercio on-line, la preparación para posibles acuer-
dos de libre comercio entre países de la región y  un 
mayor nivel de automatización. LGT

La cadena de suministro empieza a tomar relevancia de una 
manera estratégica, siendo hoy en día el factor clave en 
muchas ocasiones de éxito de una compañía.
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Las iniciativas exitosas se replican. Con esa 
convicción Revista Logistec inicia una eta-
pa de expansión de uno de sus proyectos 
más importantes, Logistec Show, encuen-
tro que agrupa a las empresas más rele-

vantes de la industria de servicios logísti-
cos, tecnología y equipamientos para la 
cadena de abastecimiento. Tras cinco exi-
tosas versiones en Chile, esta feria –que 
se ha transformado en el más importante 

LA INDUSTRIA LOGÍSTICA LATINOAMÉRICA TIENE UNA CITA EL PRÓXIMO 
10 Y 11 DE ABRIL 2019 EN LA CIUDAD DE LIMA PARA SER PARTE DE LA 
PRIMERA VERSIÓN DE ESTE IMPORTANTE ENCUENTRA DEL SECTOR.

LOGISTEC SHOW 
PERÚ 2019   
BUSCA REUNIR A LAS 
MÁS IMPORTANTES 
EMPRESAS LOGÍSTICAS 
DE PERÚ Y CHILE

escenario de encuentro para profesionales 
del sector- se traslada a Perú y es así como 
ya está programada en la ciudad de Lima 
la primera versión de Logistec Show Perú, 
evento que se realizará el próximo 10 y 11 
de abril de 2019, en las instalaciones de 
Parque MegaCentro Lurín. 

Se prevé que la muestra congregue a más 
de 50 empresas proveedoras de solucio-
nes para la cadena de suministro peruanas 
y chilenas, en una superficie de más de 4 
mil m2. 

Como es costumbre de este evento, en 
conjunto a la feria se realizará además 
un ciclo de charlas, impartidas por im-
portantes ejecutivos de la supply chain, 
quienes ahondarán desde la práctica y la 
experiencia los principales retos que tiene 
la industria. Acompañado de presentacio-
nes de soluciones y productos, un área 
de demostraciones práctica para aquellos 
visitantes que deseen conocer las nuevas 
tecnologías disponibles hoy.

Bajo el sello de Logistec, caracterizado por 
la especialización en el área supply chain 
y en la calidad de la organización, Logis-
tec Show Perú 2019 se proyecta como la 
instancia perfecta para realizar Networ-
king, entablar contactos comerciales en 
el emergente mercado logístico peruano y  
conocer las últimas novedades que ofrece 
la industria para la cadena de abasteci-
miento. 

Parque MegaCentro Lurín, ubicado en el 
kilómetro 29 de la Panamericana Sur, en 
el distrito de Lurin, será el recinto que al-
bergará este importante evento y el cual 
cuenta con las condiciones arquitectó-
nicas y de conectividad adecuadas para 
trasformar a Logistec Show Perú 2019 en 
un exitoso encuentro de la industria logís-
tica. LGT
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EL AÑO 2020 SE HA TRANSFORMA-
DO EN UNA FECHA DE VATICINIOS, 
PROYECCIONES Y CAMBIOS. Muchas 
organizaciones públicas y privadas han 
planteado sus metas con fecha 2020, 
transformándose así en lema y una fecha 
tope de muchas instituciones. 

Sin embargo, Nouriel Roubini, economista 
estadounidense, reconocido por anticipar 
la crisis financiera de 2008, fue enfático 
en señalar, en una columna de opinión, 
que el 2020 se desencadenaría una crisis 
financiera que dará paso a una recesión 
de la economía, abriendo así un debate 

sobre los reales signos financieros que 
viven los mercados actualmente y harían 
presagiar una eventual catástrofe finan-
ciera.  

“La próxima crisis y recesión podría ser 
aún más severa y prolongada que la ante-
rior”, aseguró el profesor de la Universidad 
de Nueva York, dado que “a diferencia de 
2008, cuando los gobiernos tenían las he-
rramientas necesarias para evitar una caí-
da libre, los responsables de las políticas 
que deben enfrentar la próxima recesión 
tendrán sus manos atadas, mientras que 
los niveles generales de deuda son más 
altos que durante la crisis anterior". 

La tesis del economista, conocido como 
el “Dr. Boom”, fue respaldada rápida-
mente por JPMorgan, que en una nota a 
sus clientes indicó: “Pese a que el 2020 
parece más probable que el 2019 para 
el comienzo de la próxima recesión, es 
probable que estemos a la defensiva más 
temprano”. Con el reconocimiento de 
esta entidad financiera mundial, el pano-
rama parece tomar nuevos ribetes. 

Pero ¿en qué factores se basan los temo-
res? y ¿cuáles son las posibilidades de que 
finalmente se genere una crisis financiera? 
A 10 años de la última crisis financiera que 
se desató de manera directa debido al co-
lapso de la burbuja inmobiliaria en Esta-
dos Unidos en el año 2006 y que provocó 
aproximadamente en octubre de 2007 la 
llamada crisis de las hipotecas subprime, 
voces económicas estadounidenses gene-
raron la alarma, la cual rápidamente se ex-
pandió internacionalmente y, por supues-
to, en Chile también tuvo eco. 

Cabe recordar que las repercusiones de la 
crisis hipotecaria de 2008 comenzaron a 
manifestarse de manera extremadamente 
grave desde inicios de 2008, contagián-
dose primero al sistema financiero esta-
dounidense, y después al internacional, 
teniendo como consecuencia una crisis 
de liquidez, y causando, indirectamente, 
otros fenómenos económicos, como di-
ferentes derrumbes bursátiles (como la 
crisis bursátil de enero de 2008 y la crisis 
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A UNA DÉCADA DE LA ÚLTIMA DIFICULTAD FINANCIERA QUE ENFRENTÓ 
LA ECONOMÍA MUNDIAL, el mundo parece abrir sus ojos nuevamente ante 
las voces que advierten del riesgo de una inminente crisis mundial. La 
intensidad y el momento dependerían de factores como la tasa de interés, la 
inflación y el crédito ¿Qué hay tras este anuncio? y ¿Cómo Chile se posiciona 
en este escenario?.

CRISIS FINANCIERA 
EN 2020   
¿ADVERTENCIA 
O ESPECULACIÓN?
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bursátil mundial de octubre de 2008) y, 
en conjunto, una crisis económica a escala 
internacional.

 FACTORES A TENER 
 EN CUENTA 

Si bien faltan cerca de 15 meses para el 
2020, en los cuales todo puede pasar 
en materia económica mundial, más aun 
considerando el estado en el que se en-
cuentran importantes países emergentes 
como Argentina y Turquía y en la tensa 
relación comercial entre los titanes del 
comercio mundial como Estados Unidos y 
China, el llamado a tomar acciones pre-
ventivas, tendientes a detener una even-
tual crisis es ahora. 

Medidas a corto plazo, medidas opor-
tunas y medidas efectivas parecen ser la 
clave para frenar la alarma que se gene-
ró mundialmente. Claro está que ningún 
mercado quiere que se genere una nueva 
crisis económica mundial, con los efectos 

que esto generaría en las economías lo-
cales de importantes actores, entre ellos 
Chile. Pero ¿cuáles son los principales 
factores que generaron la alarma? De 
acuerdo a Manuel Rivera, economista y 
académico de Facultad de Economía y Ne-
gocios de la Universidad Central, los ojos 
de todos están puestos en “la curva del 
bono y en el actuar de la Reserva Federal 
estadounidense””. 

La política monetaria norteamericana está 
en la mira. El movimiento en la curva del 
bono del Tesoro, estrechamente relacio-
nado con la creación de crédito y el ajuste 
monetario de la Reserva o aporte fiscal; 
factores que para algunos dan signos de 
una economía sobrecalentada. 

La combinación de estos factores, suma-
do a la tensa relación comercial interna-
cional que vive el Gobierno de Donald 
Trump con China, México y Canadá serían 
los factores que harían estallar un desca-
labro mundial. 

“Se cree que cuando se produce una de-
terminada forma de la curva del bono del 
Tesoro estadounidense habrá un proble-
ma financiero; por lo menos así se plantea 
desde la teoría. Además, es más impor-
tante ver qué pasará con la Reserva Fede-
ral, la cual ha venido dando término a su 
política de expansión monetaria y ahora 
se concentrar en la Inflación”, aseguró Ri-
vera. 

A juicio del académico, la conjugación de 
estos factores es lo que “genera inquie-
tud”, por lo que “no es insensato pensar 
que puede generar en los próximos años 
una situación como la sucedida en 2008. 
Hoy observamos una secuencia histórica 
estimada probable, por lo tanto tiene –a 
mi juicio- una importancia relativa los te-
mores que se han planteado”. 

 EL PASADO TE ENSEÑA 

Los efectos que dejó la pasada crisis, co-
nocida como subprime, han dado para el 
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análisis de muchos. Medidas más o me-
didas menos, todos los analistas econó-
micos en el importante rol que tuvieron 
las naciones emergentes para revertir la 
situación que se vivía tras la debacle. 

Sin embargo, Manuel Rivera reconoce 
que la teoría económica dominante tiene 
dos deudas: “una es que no se vio venir 
la crisis de 2008 y la segunda, es que tras 
la crisis nunca se han entregado balances 
consistentes sobre qué es lo que sucedió”.  
El economista lamentó el que –a su jui-
cio- “no se hayan aprendido las lecciones 
que dejó esa crisis”. “En 2008 cada uno se 
defendió de acuerdo a sus posibilidades. 

La crisis la salvaron los países emergentes: 
Brasil, Rusia, China, India, Sudáfrica, Tur-
quía o Argentina, entre otros, pero de ge-
nerarse una crisis en 2020 como plantean 
algunos, en este momento, no están en 
condiciones de salvar a nadie por el nivel 
de endeudamiento que tienen”, recalcó 
el académico de la Universidad Central. 
Ante este escenario no es difícil entender 
el estado de alarma que se generó tras 
los primeros análisis que hablaban de la 
eventualidad de una crisis en los próximos 
años, sobre todo al considerar que la eco-
nomía global está muy endeudada, factor 

que la hace más vulnerable a los efectos 
que episodios financieros desfavorable 
puedan tener a nivel mundial. 

 CHILE EN ALERTA 

En cuanto a la situación chilena y cómo 
una situación financiera adversa podría 
afectar a la economía nacional, el docente 
de la Facultad de Economía y Negocios de 
la Universidad Central valoró la forma en 
que el país enfrentó los vaivenes econó-
micos hace una década. “Chile enfrentó 
bastante bien, en general, la crisis ante-
rior.  Salimos adelante con algunas heri-
das en el cuerpo, pero sin una debacle”, 

comentó. Sin embargo, al ser consultado 
sobre los efectos que una nueva crisis po-
dría tener en la economía nacional llamó a 

tener en cuenta las cualidades del modelo 
chileno. “Chile es una economía pequeña, 
abierta, exportadora, con un tipo de cam-
bio sensible que hasta la fecha ha prote-
gido el impacto de los vaivenes exteriores, 
con dependencia del cobre y además, so-
mos socios comerciales de dos potencias 
que están peleadas (China y Estados Uni-
dos). Con estos factores estamos prestos a 
que nos pueda llegar un empujón fuerte. 

La apertura económica es para bien y 
para mal. Estamos tan integrados –esa 
fue nuestra apuesta económica país- pero 
la gran duda es si  ¿estamos bien protegi-
dos?”, sostuvo Manuel Rivera. 

En cuanto a los factores a los que hay que 
poner atención y que pueden a su vez 

dar señales de un problema, el académi-
co destacó que en Chile los ojos deben 
estar puestos en el actuar de la “Tasa 
de interés”. “Mientras nos financiemos 
en buenas condiciones es un buen signo 
por nuestra buena clasificación de riesgo. 
Cuando esas tasas se encarezcan será una 
señal poderosa de que las cosas no van 
por buen camino”, afirmó. 

Finalmente, el economista se declaró con-
fiado y esperanzado que durante estos 
meses se tomen las iniciativas necesarias 
para evitar llegar a una situación de crisis.  
^
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MEDIDAS A CORTO PLAZO, MEDIDAS OPORTUNAS Y MEDIDAS EFECTIVAS 
PARECEN SER LA CLAVE PARA FRENAR LA ALARMA QUE SE GENERÓ 

MUNDIALMENTE
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LOS FUEGOS DEL EVENTO SE ABRIE-
RON ANALIZANDO EL IMPACTO DE 
LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL A NI-
VEL PAÍS, con énfasis en cómo este fenó-
meno se presenta en el mundo pyme. A 
este respecto, Sebastián Sichel Vicepresi-
dente Ejecutivo de Corfo brindó un dato 
preocupante, señalando que “el 78% de 
las Pymes en Chile no le ven valor a la 

transformación digital y el 45% sólo en-
tiende que el uso de tecnologías es tener 
una web o usar el correo electrónico para 
mandar mails”. 

A la entrega de las cifras expuestas, Si-
chel hizo hincapié en la gran oportunidad 
que tiene el país en la actualidad de evo-
lucionar desde una economía basada en 

EN SEPTIEMBRE PASADO SE LLEVÓ A CABO LA SEXTA VERSIÓN DEL VI 
SUMMIT PAÍS DIGITAL 2018 que contó con importantes personalidades 
del ámbito público y privado que reflexionaron, entre otros temas, sobre la 
infraestructura digital empresarial y la transformación digital Pyme.

LA PYME CHILENA 
RUMBO A LA 
TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL

la explotación de sus recursos naturales, 
hacia una economía del conocimiento, 
apuntalada en la transformación digital; 
una evolución que llevaría al país al desa-
rrollo en el mediano plazo. En este punto, 
el Vicepresidente Ejecutivo de Corfo sos-
tuvo que Chile posee ventajas competiti-
vas que debe aprovechar para lograr esta 
evolución, entre las que se cuentan: “el 
que la amplitud de la masa crítica que se 
incorporó al mundo universitario en las úl-
timas décadas hace que estemos mucho 
más preparados para este cambio global. 
Además, somos la sociedad latinoameri-
cana más adaptada al uso de las tecnolo-
gías y el que se está colaborando entre el 
mundo público-privado en este aspecto”, 
destacó.

 LA PYME DEBE 
 EVOLUCIONAR 

Siempre en torno a la transformación di-
gital Pyme, es importante establecer que 
ésta es una estrategia de negocios, que 
incluye la tecnología como un medio para 
alcanzarla; un proceso continuo por el cual 
las organizaciones se adaptan o impulsan 
cambios disruptivos en su ecosistema, 
apalancándose en sus competencias digi-
tales para innovar con nuevos productos, 
servicios y modelos de negocio capaces 
de converger medios físicos y digitales, así 
como experiencias de clientes y negocios, 
a la vez que mejoran la eficiencia opera-
cional y el desempeño de la organización.

El beneficio que entrega esta transforma-
ción para las Pymes es el poder entender, 
atender y crecer con los clientes. Así, la 
transformación digital contribuye al desa-
rrollo de la compañía, entrega eficiencia 
operativa y ayuda a que las personas crez-
can y se desarrollen, además de coope-
rar con el cuidado y atracción de nuevos 
talentos, permite mantener la fidelidad 
de sus clientes, aportando al crecimiento 
asociado a la innovación y desarrollo de 
mejoras en sus productos y servicios.

Considerando lo expuesto, cobra sentido 
la reflexión de Sichel respecto a cómo ha 
cambiado el panorama económico actual 
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y cómo las empresas deben enfrentar esta 
4ta revolución industrial. En este punto, el 
vocero de Corfo manifestó que “el pro-
ceso de innovación se va a producir en 
nuestras empresas, cuando entendamos 
que la economía del futuro no sólo trata 
de la implementación tecnológica, sino de 
la capacidad de integrar a miles de pro-
ductores, a miles de distribuidores al ciclo 
económico de manera más efectiva y po-
tenciando su valor económico en el ciclo 
productivo. 

La potencia de esto es que hay dos formas 
de mirar el desarrollo hacia adelante: una 
es apostar que 4 o 5 empresas grandes 
nos lleven al desarrollo o entender que 
el futuro de nuestra economía va a estar 
en desarrollar emprendimientos e innova-
ciones que cambien el ciclo productivo y 
que se asocien con otros. Ya no requie-
ro el tamaño de una gran empresa para 
competir”.

Considerando lo expuesto, cabe desta-
car el trabajo emprendido por el Servicio 
de Cooperación Técnica, Sercotec, en su 
apoyo a los emprendedores nacionales. 
La transformación digital, la globalización 
y la automatización de la producción son 
algunos de los desafíos de las pequeñas 
y medianas empresas que deben sortear 
para lograr crecer y posicionarse en el 
mundo de hoy y, a partir de estos objeti-
vos el denominado Plan Pyme Digital, im-
pulsado por Sercotec, espera aportar a la 
digitalización Pyme y a la proliferación de 
negocios digitales. 

En relación con el Plan Pyme Digital, Jen-
nifer Fernández, Gerente de Soluciones 
Corporativas, Samsung Chile y exponen-
te en Summit País Digital 2018 destacó la 
importancia de que tanto las pymes como 
el ecosistema en que se mueven apunten 
hacia la transformación digital de forma 
mancomunada. 

“Es muy importante lo anunciado respec-
to al plan de digitalización de las pymes. 
Es muy interesante que el Estado este 
desarrollando dentro de su plan de digi-
talización un espacio para las pymes, ya 

que ellas necesitan políticas públicas que 
las apoyen en su desarrollo digital”, des-
tacó Fernández, agregando que “a este 
desafío debe sumarse la academia, que 
es fundamental porque debe transmitir 
el conocimiento y las empresas, que tam-
bién deben contribuir para hacer de Chile 
un país digital”.

 ¿CÓMO AVANZAR? 

Con el ánimo de contribuir al avance de 
las Pymes en la Transformación Digital, la 
fundación País Digital, organizadora del 
evento Summit País Digital 2018 ha descri-
to 5 pilares fundamentales en los que las 
Pymes deben apuntalar dicha evolución, 
destacando que en primera instancia “las 
pequeñas y medianas empresas son parte 
importante de la economía nacional y, a 
medida que pasa el tiempo, se han debido 
adaptar a la incorporación de nueva tec-
nología y al uso masivo de internet”.

Es así como, a la hora de entrar en esta 
nueva era, las pymes deben separar su 
organización en cinco sectores y analizar 
cada uno de ellos: 

^ Uso de factura electrónica: En ma-
teria de cadena de proveedores, se debe 
avanzar en incluir información de compras 
sobre bienes y servicios y manejo de órde-
nes electrónicas de las compras en línea o 
tradicional, así como también el uso de la 
banca electrónica para realizar transaccio-
nes financieras.

^ Automatización de procesos: Es 
importante avanzar en tecnologías que 
ayuden en la automatización de los pro-
cesos internos a través de sistemas de pla-
nificación de recursos empresariales (ERP), 
sistemas de gestión de clientes (CRM) u 
otros similares, a fin de eficientar dichos 
procesos y generar mayor valor en las la-
bores que realizan los trabajadores de una 
empresa.

^ Comercio en línea: Las pymes hoy tie-
nen como desafío, en el sector de venta, 
disponibilizar sus productos a través de 
portales de internet y, simultáneamente, 

deben tener la capacidad para recibir ór-
denes de pedidos. En esta línea, también 
es relevante que las pequeñas empresas 
puedan proporcionar atención del cliente 
en línea.

^ Seguridad: Uno de los grandes de-
safíos que tienen las empresas es contar 
con plataformas suficientemente seguras 
para poder operar con tranquilidad y con-
fianza, siendo esto primordial a la hora de 
poder avanzar como empresa, ya que, si 
integramos a la organización con una polí-
tica clara y si la educamos en este sentido, 
dejamos de exponer a nuestra compañía 
a potenciales descuidos y vulnerabilidades 
en sus propios sistemas.

^ Infraestructura: Es relevante contar 
con tecnología informática sofisticada en 
el uso de ordenadores, software operati-
vo y redes informáticas (cableado e ina-
lámbrico). Además, es importante estar 
continuamente monitoreando organiza-
ciones similares, para estar a la vanguardia 
de las tecnologías que se están utilizando.

Con todo, según manifiesta la fundación 
País Digital, “la incorporación de tecnolo-
gía en las empresas impacta directamen-
te en la productividad, ya que permite la 
sustitución de labores rutinarias e innovar 
en procesos y productos si se realiza una 
inversión en la gestión del cambio y la ca-
pacitación del capital humano, además de 
lo que implica invertir en tecnologías de 
información”

En este sentido, la productividad se ve 
influenciada por la transformación digital 
que otorgan las TI, ya que hacen pensar 
de forma más inteligente y a largo plazo 
sobre el negocio que se esté llevando a 
cabo. Esto se traduce en el mejoramien-
to de la competitividad en la industria, lo 
cual se refleja en la creación de oportuni-
dades, nuevos productos y procesos, en 
coordinación activa entre distintas loca-
ciones, información y venta en línea, aná-
lisis eficientes y conversación directa con 
los usuarios, entre otras opciones. ^
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Con cerca de 500 asistentes, charlas, clases magistrales e 
importantes exponentes de la industria, los pasados 12 y 
13 de septiembre, la Escuela de Administración y Negocios 
de Duoc UC desarrolló su 5to Congreso de Logística y 
Comercio Exterior, el que se desarrolló con gran éxito en 
sus sedes Antonio Varas y San Bernardo, respectivamente. 

IFX Networks Chile en conjunto 
con SLM, realizaron el mes de 
agosto en el Hotel Time Select, 
un desayuno con clientes para 
dar a conocer el nuevo servicio 
Cloud VDI (Virtual Desktop 
Infrastructure). 

En la oportunidad, el nuevo 
servicio fue destacado por 
brindar mayor eficiencia y 
productividad a las empresas 
que lo utilizan. Además de 
contar con múltiples atributos 
como la gobernabilidad de 
la información, seguridad, 
administración centralizada, 
virtualización de cualquier 

aplicación, sustitución de la 
inversión en activos por opex, 
y rapidez en implementación 
tanto de escritorios como de 
aplicaciones.

El evento evidenció que Cloud VDI 
se presenta como una solución 
robusta, segura y que viene a 
complementar el portafolio de 
soluciones de IFX Networks. 
En el evento se realizaron tres 
sorteos de premios sorpresa, 
adjudicándoselos: Carlos Moreno 
de Infocorp, Eduardo Ip de Delfin 
Group Chile, y Oscar Strickler de 
RSG Risk Corredores de Seguros.

ORGANIZA V CONGRESO 
DE LOGÍSTICA: “SUPPLY 
CHAIN 4.0”

D U O C  U C 

PRESENTA NUEVO 
SERVICIO: CLOUD VDI

I F X  N E T W O R K S  C H I L E 

Bajo el tema “Supply chain 4.0: desafíos hacia el futuro”, la actividad académica abordó cómo es que la tecnología, el 
e-commerce y el contexto mundial, han sacudido los modelos de negocio tradicionales y tensado las cadenas de suministro. 
Asimismo, buscó explicar el rol del comercio exterior en la economía chilena y abordar cómo se están constituyendo las 
cadenas de suministro 4.0, las cuales incorporan aristas como tecnología, trazabilidad y última milla como ejes fundamentales.

A lo largo de sus dos jornadas, el 5to Congreso de Logística y Comercio Exterior de Duoc UC, contó con las presentaciones 
de Claudia Páez, Customer Service Director de Hapag Lloyd; Felipe Astudillo, Gerente de Importaciones de Cencosud; y José 
Antonio Torres, Supply Chain Manager de Linio.com, además de clases magistrales dictadas por reconocidos exponentes del 
área logística en Chile, como Ignacio Maldonado, docente de Postgrado de Comercio Internacional de la Universidad de Chile; 
y Álvaro Albornoz, Director Ejecutivo de Businnes Architects.

Para finalizar, el congreso contó con entretenidos workshops donde alumnos de 2do año en adelante pudieron poner a 
prueba sus conocimientos a través de ejercicios especialmente pensados para el desarrollo y potenciación de sus habilidades 
en el rubro de la logística y la solución de problemas.
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NOVEDADES SUPPLY CHAIN 
COUNCIL CHILE        
En el marco de uno de los pilares estratégicos de nuestra asociación, el Académico, hemos venido 
trabajando intensa y sistemáticamente para lograr entregar a nuestra sociedad elementos que 
permitan capacitar de mejor forma a técnicos y profesionales, y que concretamente a través de 
lograr convenios y acuerdos con los principales instituciones educacionales del país, podamos 
desde el origen del desarrollo educacional, mejorar la disciplina del Supply  Chain. 

S C C C

A través de la asociación y sus diferentes 
miembros, los cuales muchos dedican 
su tiempo al desarrollo de la industria a 
través de la docencia, se logra una mejor 
educación de los futuros profesionales y 
ser de esta forma un importante agente 
de cambio para la industria.

En esta oportunidad Supply Chain Council 
Chile firmó importante convenio con Duoc 
UC, el cual beneficiará a los estudiantes 
del área logística mediante distintas inicia-
tivas que se desarrollar en conjunto.

Según explicó Darío Mora, Subdirector de 
la Escuela de Administración y Negocios 
Duoc UC, “la firma de este convenio es 
muy importante para Duoc UC, porque 

permite a alumnos y titulados de la ins-
titución, particularmente de las carreras 
de Logística y Comercio Exterior, poder 
participar de una amplia red de empresas 
vinculadas a Supply Chain Council Chile. 

Eso también se traduce en la posibilidad 
de que nuestros alumnos puedan acceder 
a prácticas preferentes y salidas a terreno, 
además de recibir todo el conocimiento y 
experiencia que tiene Supply Chain en la 
creación y actualización de programas de 
estudio”.

Orlando Orellana,  Presidente Supply 
Chain Council Chile, comentó que “esta-
mos muy contentos de poder sellar esta 
alianza ya que si bien estábamos trabajan-

do con otras instituciones de educación 
superior, nos faltaba trabajar en el ámbito 
técnico profesional. Como Supply Chain 
Council Chile sentimos que la educación 
técnico profesional es una arista muy im-
portante para el país y su desarrollo, por lo 
que encontramos sumamente interesante 
poder trabajar de la mano con Duoc UC”.

En la firma del convenio, participó Carmen 
Gloria López, Vicerrectora académica, 
Carlos Alberto Figueroa, Director del Área 
Escuelas Administración, Negocios y Turis-
mo y Dario Mora, Subdirector Escuela de 
Administración y Negocios, por parte de 
DUOC; y María Camila Larraín Directora 
ejecutiva, Patricio Durán, Director Acadé-
mico  y Orlando Orellana Pastor, Presiden-
te por parte de Supply Chain Council Chile

Queremos invitarte a una participación ac-
tiva a través de nuestra página de LinkedIn 
e invitarlos a visitarnos en nuestra página 
web www.supplychainchile.cl, contactar-
nos a través de nuestro email contacto@
supplychainchile.cl para cualquier consul-
ta y/o interés de postular a nuestra aso-
ciación. ^
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DESAFÍOS DEL RETAIL
En Chile se ofrece los mismos productos y servicios asociados, similares a economías más 
avanzadas, por lo que ya no es necesario viajar a EEUU para comprar ciertas marcas o productos. 
Todo lo tenemos al alcance de un click o a la vuelta de la esquina.

A LO G

Dado lo anterior, el retail chileno está vi-
viendo momentos claves, en un mundo 
con full acceso a nuevas tecnologías, alta 
competencia (que incluye la llegada de 
actores globales como Amazon) y un con-
sumidor que va cambiando su comporta-
miento y con un importante crecimiento 
de la clase media a nivel mundial.

Es por ello, que es nuestro rol como in-
dustria logística, es poder dar respuesta a 
la exigencia del mercado global, cumplir 
con los plazos de entrega sin que eso sig-
nifique un aumento de los costos e ir a 
la vanguardia del rápido desarrollo de los 
mercados internacionales. Es por ello que 
los principales desafíos los podemos agru-
par en 4 aspectos:

Rentabilidad: Los grandes retailers terce-
rizan en un operador logístico que solucio-
ne los problemas específicos dentro de la 
cadena de suministro, especialmente con 
la entrega de última milla, y capitalizar los 
componentes logísticos disponibles, como 
centros de distribución y tiendas para me-
jorar el tiempo de entrega. 

Los consumidores: Hoy en día, las nue-
vas generaciones están conectadas con la 
tecnología y con los mercados internacio-
nales todo el tiempo y por ende, tienen 
acceso a un gran mix de productos. Esta-
mos en una revolución de la información. 
Los retailers generan grandes cantidades 
de datos que deben ser gestionados para 
generar valor. Poder analizar, sacar conclu-
siones y crear planes de acción.

¿Qué ofrecer? ¿A quién ofrecer? 
¿Cuándo ofrecer? ¿Qué precios ofre-
cer? ¿Dónde ofrecer? La base de datos 
que los retailers pueden trabajar, no tiene 
límites y un valor agregado es conformar 
un departamento que analice estos datos.

Ser Omnicanales: Un negocio omnicanal 
cuenta con varios canales de información 
y contacto, además de estar sincronizados 
entre sí. Los consumidores actuales utili-
zan por lo menos tres canales para hacer 
compras, por lo que ser omnicanal requie-
re inversión tecnológica y esfuerzo estra-
tégico por parte de las empresas. Volve-
mos al tema de la información, marketing, 
comunicación que incluye tiendas físicas, 
on line, móvil, redes sociales, etc.

Internet: Para nadie es una novedad que 
el comercio electrónico está creciendo a 
pasos agigantados. La compra de produc-
tos mediante plataformas en la web es 
cada vez más habitual y esto ha obligado 
al retail a adaptarse a las nuevas tecnolo-
gías, lo que las ha obligado a perfeccionar 
la logística. Actualmente, este servicio se 
encuentra subvencionado por los vende-
dores con el fin de hacer competitivos los 
precios dentro del mercado, permitiéndole 
al consumidor encontrar a menores costos 
los productos en ventas online.

La pregunta es: ¿Hasta cuándo podrán 
absorber este costo logístico? Es por 
esto que cadenas como Walmart, Fala-
bella y Cencosud han instaurado el reti-
ro en tienda, lo cual permitiría mantener 
los precios y responder a las necesidades 
de los consumidores. Las empresas del 
comercio están desarrollando diferente 
software que permiten distribuir de forma 
más eficiente sus productos con el objeto 
de poder automatizar los procesos, donde 
la inteligencia artificial va a jugar un papel 
preponderante por la necesidad de tomar 
decisiones en períodos muy cortos. El prin-
cipal objetivo es no demorarse más de uno 
o dos días en la entrega.

Dato: La utilización de drones en la logís-
tica de la paquetería: Amazon, Facebook y 

Google. El 2023 proyectan que el 78% de 
las entregas serán el mismo día y el 2028 
se estima que el 40% será en 2 horas.

Una de las opciones es crear más puntos 
logísticos estáticos para que el cliente pue-
da retirar sus productos como estaciones 
de metros o estaciones de servicio.

Respecto a los grandes supermercados, la 
clave está en la capacidad de ofrecer una 
experiencia integrada entre la compra en 
tienda y la venta en línea, o sea, que pue-
da ofrecer al cliente exactamente el pro-
ducto que quiere, en el momento en que 
lo necesite, siendo el principal desafío la 
“última milla”. El mejor ejemplo es lo que 
realizan con CornerShop, quienes incen-
tivan la compra on line con descuentos o 
entrega gratis en el domicilio si compran 
ciertos productos o sobre ciertos montos 
con entrega dentro de 90 minutos. La 
meta de hoy en día es llegar al domicilio 
en 35 minutos.

¿Cuál es la clave? Los consumidores. 
El retail debe conectarse con el consumi-
dor, una conectividad neurológica: Lewis y 
Dart definen este término en su libro “The 
new rules of retail” como un estado en el 
que un retail, marca o producto crea un 
fuerte respuesta sicológica y emocional 
en el consumidor. Esta respuesta opera a 
nivel inconsciente, no necesariamente es 
entendida o reconocida por el comprador.

¿Cómo se logra? A través de todos los 
canales, especialmente los digitales, para 
lograr conectar con lo que quiere cada 
uno de sus compradores. Crean una rela-
ción con los consumidores y les hacen sen-
tir una sensación de escasez (Hasta agotar 
stock, solo por unos días, por nombrar 
algunos ejemplos), que mantiene a todos 
atentos permanentemente. ^
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LA LOGÍSTICA COMO PROTAGONISTA
Para GS1 Chile la Logística y el Transporte son sectores prioritarios de trabajo. Es por esto, que la 
organización despliega permanentemente instancias de vinculación entre los actores del ámbito 
público y privado. 

G S 1

En el marco de su plan estratégico de tra-
bajo, donde la Logística es un sector prio-
ritario, GS1 Chile realizó durante el mes 
de agosto tres iniciativas que se constitu-
yeron como un aporte relevante al desa-
rrollo de este sector. 

La instancia fundacional fue el Semina-
rio Chile en Código, Logística: Desafíos 
del Retail, efectuado el 29 de agosto, se 
desarrolló con un completo programa, 
que contó con las conferencias de desta-
cados profesionales en logística, quienes 
trataron temas como la relevancia del e-
Commerce, la tecnología Blockchain, la 
inteligencia artificial y la innovación tec-
nológica. 

El encuentro –que convocó a importantes 
autoridades y representantes del sector 
público y privado- fue inaugurado por el 
Subsecretario de Transportes, José Luis 
Domínguez, quien afirmó que “el dina-
mismo del retail actual, nos impone la 
necesidad de actualizar las políticas públi-
cas para responder así a los nuevos avan-

ces tecnológicos, con el fin de disponer 
de una red logística más eficiente y que 
favorezca la competencia”. Estuvieron 
también presentes el Senador Francisco 
Chahuán, integrante de la Comisión de 
Transportes del Senado; el Presidente de la 
Cámara Nacional de Comercio, Servicios y 
Turismo, Manuel Melero; y el Presidente 
de GS1 Chile, Eduardo Castillo. 

El programa contó con la participación es-
pecial de José Luis Galiana, quien se refirió 
a la importancia de la logística en la era del 
e-Commerce. Prosiguió con las palabras 
de Cristián Hozven, Presidente de Alog 
Chile y la conferencia de Herman Bennett, 
Economista y Especialista en tecnología 
Blockchain. Participaron también Margari-
ta Esteva, Directora de Manufactura y Ca-
dena de Suministro de Procter & Gamble 
Chile; y Rodrigo Muñoz; Gerente de Ges-
tión y Desarrollo de GS1. Para terminar 
con el panel integrado por Pilar Lamana, 
Socia de la consultora Go To Market; Fran-
cisco Pirozzi, Gerente de Transporte de So-
dimac y Martín Celedón, Gerente de Lo-

gística y Supply Chain de SMU. En paralelo 
al seminario se desarrolló por primera vez 
la Expo Logística Chile en Código, donde 
estuvieron representadas empresas de ser-
vicios logísticos y equipos, y que contó con 
una alta participación de asistentes.

GRUPO DE EXPERTOS

También en el marco del Seminario, GS1 
realizó el Taller Gestión Logística Integral 
dirigido por José Luis Galiana, y que se 
realizó el 27 de agosto ante un grupo de 
representantes y directivos de distintas 
empresas nacionales. El taller presentó los 
últimos conceptos de la logística empresa-
rial y su aplicación práctica en el complejo 
panorama económico actual.

Siguiendo este contexto, y con el fin de 
impulsar el crecimiento y desarrollo de la 
Logística y el Transporte en el país, GS1 
Chile conformó durante esa semana FE-
LOG Chile, Foro de Expertos Logísticos, 
que busca ser un espacio de conexión en-
tre un heterogéneo grupo de profesiona-
les con amplia experiencia y trayectoria en 
ámbitos logísticos.

FELOG Chile nace bajo el alero y dirección 
de GS1 Chile con el propósito de reflexio-
nar y trabajar en conjunto en la imple-
mentación de las mejores prácticas en los 
distintos sectores, identificar y compartir 
últimas tendencias a nivel internacional 
y promover el uso de nuevos desarrollos 
tecnológicos. 

De esta forma, también será un espacio 
de vinculación y cooperación internacio-
nal. Durante el encuentro de lanzamiento 
se suscribió un Convenio de Colaboración 
entre GS1 Chile y FELOG de Caleruega 
(España), institución que fue representa-
da por uno de sus fundadores, José Luis 
Galiana.
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AGUNSA INAUGURA NUEVO 
CD EN BOGOTÁ-COLOMBIA  

El nuevo Centro se suma a 
los que Agunsa ya tiene en 
América para atender a sus 
clientes que buscan están-
dares de calidad en el diseño 
de soluciones de almacena-
je, distribución y manejo de 
cargas de sus productos. 
Esta apertura es el resul-
tado de una relación desde 
el año 2015 con su cliente 
Kellogg´s en Ecuador, que 

por sus buenos indicadores de desempeño logístico y excelencia ope-
racional,  invitó a AGUNSA a participar en una licitación en Colombia 
para llevar la operación en ese país.

La adjudicación de esta operación consiste en el servicio de recep-
ción, almacenaje, picking y despacho de productos,  alineado con la 
cadena de suministro del cliente para tener la mejor sincronización, 
diferenciándose de sus competidores logísticos, y lograr dar un valor 
agregado, trabajando de la mano en forma colaborativa.

AGUNSA continúa así expandiendo su cobertura en América con sus 
centros de distribución, con el objetivo de tener un servicio multina-
cional, pero respetando la cultura, los procesos y necesidades locales 
para responder a los requerimientos de cada país.

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

EMPRESAS DANCO APOYA 
A SUS PROVEEDORES 
Empresas Danco tiene entre sus objetivos corporativos, ser un aporte 
a la sociedad y a todas las organizaciones con quienes se relaciona. 
En esa línea, y de acuerdo al proyecto de Ley “Pago a 30 días” que 
impulsa el gobierno, a través del ministro de economía José Ramón 
Valente, la empresa, a través de su directorio, tomó la determinación 
proactiva de pagar a todos sus proveedores en no más de 30 días. 

“En la medida que nuestros proveedores entreguen el producto o ser-
vicio en las condiciones acordadas, pagamos en todos los casos, en 
máximo 30 días. 

De hecho, en la mayoría de los casos pagamos a 15 días. Esto no sólo 
es una ayuda significativa para el capital de trabajo requerido por 
nuestros proveedores, sino que además genera una dinámica de co-
laboración entre las partes que se transforma en un circulo virtuoso 
en nuestra relación con ellos”, comenta David Furman, Sub Gerente 
General de Empresas Danco.

CENTRAL BODEGAS SIGUE 
INNOVANDO PARA CRECER 
CON CALIDAD  
Como parte de su política de crecimiento, Central Bodegas ha desa-
rrollado un plan de mejoras constantes a sus centros, siempre pen-
sando en el bienestar de sus clientes, quienes a través de diversos 
conductos participan y sugieren ciertas mejoras.

En la actualidad, la empresa ha implementado sistemas digitales de 
control de identidad en sus centros, lo que ayuda a mejorar la seguri-
dad de sus bodegas y a mantener mayor control de quienes ingresan 
y salen.

En términos de in-
fraestructura, Central 
Bodegas ha mejorado 
la iluminación interior 
y exterior en los pa-
tios de maniobras, in-
corporando luces led 
en todos los nuevos 
galpones. Todas sus 
instalaciones cuentan 
con ac¬cesos contro-
lados, portería blin-
dada con alarma silenciosa conectada a una cen¬tral de monitoreo 
externa, vigilancia permanente las 24 horas, cercos eléc¬tricos, con-
trol de rondas automatizadas permanentes, supervisión de empresas 
de seguridad, sistema de grabación per¬manente con respaldo ex-
terno, red seca y húmeda para control de incendios y cerco sanitario 
para control de plagas.

También han incursionado en el área del reciclaje en dos de sus cen-
tros, siendo un éxito fundamentalmente por el compromiso que cada 
uno de los clientes ha adquirido con el proyecto. 

Finalmente, y como todos los años, la empresa trabaja para mantener 
la certificación ISO 9001-2015 que les asegura una mejora constan-
te, además de la mantención del Sello Propyme que otorga el Minis-
terio de Economía a todas las empresas que pagan dentro de 30 días 
corridos a todas las pequeñas y medianas empresas.  No deje de visi-
tarlos en www.centralbodegas.cl

BUONNY INAUGURA 
FILIAL EN CHILE 
Buonny Projectos y Servicios de Riesgos logísticos y de seguridad, 
empresa con más de 20 años de experiencia en gerenciamiento de 
riesgos en transportes y logística, inaugura filial en Chile, ubicada en 
Santiago por su posición estratégica al ser un eje importante para 
el gran flujo de la producción agro industrial del sudeste Brasileño 
y países del Mercosur que 
necesitan llegar hasta el 
Océano Pacífico y seguir 
para el mercado asiático. 
 
El 95% del transporte de 
cargas chileno es por ca-
rretera, lo que demuestra 
la importancia de una lo-
gística monitoreada, con 
más seguridad, por medio 
de un concepto pionero 
de inteligencia embarcada 
en el  país. Cyro Buonavoglia, presidente del Grupo Buonny, explica 
que en un mes, son realizados más de 30 mil embarques desde el su-
deste de Brasil a Chile. “Ante este escenario, vimos que era necesario 
expandir las operaciones y ofrecer modernas herramientas y planes 
de gestión logística y prevención de riesgos en el transporte de car-
gas", enfatiza Buonavoglia.

René Ellis Vanzulli, ejecutivo con larga experiencia en el mercado de 
transportes y gerenciamiento de riesgos, será el ejecutivo responsa-
ble de la nueva filial.

[ LOGISNEWS ]
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CYGNUS IMPLEMENTA 
WMS EN LA NUBE EN CD 
OMNICANAL DE TIENDA 
FLORES  
TIENDA FLORES, compañía chile-
na de retail moda en el segmento 
lencería, implementó exitosa-
mente CYGNUS WMS en su Cen-
tro de Distribución, ubicado en 
Pudahuel, Santiago, desde el cual 
abastece a más de 60 puntos de 
venta propios, canal e-commerce 
y grandes retailers del país. 

La implementación de Cygnus WMS se realizó en el marco de un am-
bicioso plan de inversión de la compañía en logística, buscando incre-
mentar drásticamente la productividad del CD, duplicando los flujos, 
manteniendo la superficie actual. 

El proyecto tuvo una serie de desafíos, dentro de los cuales se desta-
can: el WMS debía responder totalmente al diseño omnicanal de alto 
flujo previsto para el CD; el plazo máximo de estabilización del WMS 
no podía exceder los 6 meses desde el inicio del proyecto; la puesta 
en marcha del WMS debía realizarse en simultáneo con el avance de 
la obra física prevista como por ejemplo mezzanines, clasificadores, 
puestos VAS; la instalación del WMS debía ser realizada ‘en la nube’ 
(cloud); el WMS debía controlar un sistema Put to Light (PTL) para 
automatizar el proceso de empaque.

ASUME NUEVO GERENTE 
COMERCIAL EN EIT LOGÍSTICA 
El ingeniero Civil Industrial con especialidad en Transporte de la Pon-
tificia Universidad Católica de Chile y MBA del ESE Business School 
de la Universidad de Los Andes, Lucas Ballivián asumió como nuevo 
Gerente Comercial de EIT Logística S.A. 

El profesional con más de 12 años de 
experiencia en áreas de Desarrollo Lo-
gístico, Dirección Comercial y de Nego-
cio será el responsable en la compañía 
de la estrategia y gestión comercial de 
servicios logísticos 3PL para empresas y 
marcas que comercializan sus productos 
en los canales de retail/grandes tiendas, 
supermercados, comercio tradicional y e-
commerce.

“Mi principal tarea es consolidar la estra-
tegia de crecimiento de la compañía, entregando servicios logísticos 
flexibles, con un alto estándar operacional y tecnológico, velando 
siempre por un alto cuidado y control exhaustivo de los productos 
que almacenamos, manteniendo una relación cercana con nuestros 
clientes, lo que ha sido siempre el sello de EIT”, aseguró el ejecutivo.  

Ballivián se desempeñaba anteriormente como Gerente Comercial de 
Puerto Angamos, donde era el responsable de la estrategia y gestión 
comercial de servicios logísticos y portuarios para contenedores, car-
ga break bulk y graneles. Antes de esto, lideró comercialmente los 
negocios de Depósitos de Contenedores y Logística Minera en Sitrans. 
En dichas oportunidades, Lucas ha encabezado equipos multidiscipli-
narios de profesionales. 

IFX NETWORKS IMPACTA 
CON NUEVA EXPERIENCIA 
EN LA NUBE  
Una nueva solución se suma al amplio 
portafolio que IFX Networks tiene para 
ofrecer a sus clientes. Cloud VDI (Vir-
tual Desktop Infrastructure) es lo último 
en tecnología basada en la nube, el cual 
dentro de sus virtudes destaca por brin-
dar mayor eficiencia y productividad a las 
empresas que lo utilizan. 

Este innovador sistema de virtualización 
de escritorios cuenta con múltiples atri-
butos, los que permiten a las empresas 
contar con una mayor gobernabilidad de la información, más segu-
ridad, administración centralizada, virtualización de cualquier aplica-
ción, sustitución de la inversión en activos por opex, y rapidez en im-
plementación tanto de escritorios como de aplicaciones, entre otras. 

Ernesto Valenzuela, Country Leader de Cloud de IFX Networks, se re-
firió a esta transformadora solución: “El concepto de VDI o escritorios 
virtuales, es una recurso que viene hace varios años atrás, y que aho-
ra se ha visto potenciada con las soluciones en la nube. Con VDI com-
plementamos nuestro portafolio de servicios y brindamos con ello, la 
solución que nuestros clientes requieren”.

BABY UNIX Y ENALOG BOLIVIA 
CIERRAN ACUERDO DE 
COLABORACIÓN 
Baby Unix SRL, importante empresa retail boliviana, contrató los ser-
vicios de Enalog Bolivia, a través de su filial GM Logística Consultores 
para asesorarlo en la Gestión de Tiendas y Cadena de Abastecimien-
to.  Baby Unix Srl, cuenta con 4 canales de ventas: Retail, Farmacias, 
Supermercados y Mayorista y es líder en la comercialización de pro-
ductos de niños.

Antonio Wu, CEO de la compañía, se declaró confiado del éxito de este 
acuerdo comercial, destacando principalmente la calidad de servicios 
de Enalog en Chile. 

“Estamos muy confiados en esta alianza con ENALOG, porque sabe-
mos de su experiencia en Chile como Operador Logístico y como con-
sultores en Retail. Durante el proceso de Diagnóstico de Evaluación 
levantaron nuestros procesos y lograron determinar oportunidades 
de mejora en costos y servicios, que finalmente se transformarán en 
mayor competitividad para satisfacer mejor a nuestros clientes”, afir-
mó Wu. Por su parte, el Gerente General de GM Logística Consultores, 
José Guamán, manifestó que: “gracias al diagnóstico gratuito que 
Baby Unix nos permitió realizar pudimos darnos cuenta de las me-
joras en procesos y costos que rápidamente debemos implementar 
para generar mayor valor a esta empresa”.

[ LOGISNEWS ]
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SOLUCIONES DE ACCESO 
REFRICENTRO EN LA 
ANTÁRTICA  
Cuando se trata de requerimientos para accesos controlados bajo 
condiciones climáticas exigentes, Refricentro nuevamente es la em-
presa escogida. Refricentro fue seleccionada para el suministro de 
puertas peatonales y cortinas metálicas para las instalaciones del 
cuartel en el aeródromo Teniente Marsh de la Antártica. La calidad de 
sus productos, la trayectoria de la empresa  y el soporte a sus proyec-
tos son atributos que generan confianza en los clientes.

Las instalaciones de esta base están en lugares remotos (alejados de 
los centros de abastecimiento tradicionales) y sometidas a condicio-
nes de operación sumamente exigentes (temperatura, vientos, hume-
dad, etc)  por lo tanto el personal que las operará no puede arriesgar-
se a soluciones parciales, ya que la improvisación cuesta caro. 

NUEVA SUITE MEJORA LA 
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 
DIGITAL Y AYUDA EXPANDIR 
LA OMNICANALIDAD 
Napse, la nueva marca internacional que nace de la conjugación de 
Linx y Synthesis Retail Solutions, dio a conocer Napse Impulse Suite, 
un paquete de aplicaciones enfocadas en entender, atraer y obtener 
engagement y re-engagement de los clientes digitales.
 
La nueva suite abarca toda la jornada del cliente digital y se expande 
hacia la omnicanalidad, lo que en palabras de Carlos Anino, Head of 
International Business de Napse, está pensado para entregar “solu-
ciones diseñadas para acompañar a la industria del retail en su trans-
formación digital”. En ese sentido, el ejecutivo agregó que Napse Im-
pulse Suite “está compuesta por algoritmos cloud que optimizan la 
experiencia del consumidor en el e-commerce en sus distintas fases 
de relación con la marca”.

VALGRETI PARTICIPA 
EN DESTACADOS EVENTOS 
LOGÍSTICOS
Durante agosto pasado se realizaron dos eventos logísticos en Chile, 
en los cuales Valgreti participó activamente en cada uno de ellos.

El primero de ellos fue la FILCE Regional, organizado por APLOG,  el 
cual se llevó a cabo el 2 de agosto en el Hotel O’Higgins en la ciudad 

de Viña del Mar. En la 
ocasión, Valgreti expu-
so la charla “WMS, he-
rramienta fundamental 
para la logística actual” 
y también mostró sus 
soluciones logísticas de 
hardware y software en 
su stand.

El segundo evento, Expo 
Logística Chile en Códi-
go, organizado por GS1 
Chile y que se llevó a 

cabo en el Hotel Crown Plaza Santiago. En esta oportunidad, Valgre-
ti expuso sus soluciones logísticas donde destacaron Enfasys WMS 
(Sistema de Administración de Bodegas) y Enfasys PTL (Solución pick 
to light o put light), ambos de muy buena acogida para los visitantes 
del evento.

Para Valgreti es muy importante participar en estos eventos, donde se 
realiza un contacto más ameno y relajado con los asistentes y se es-
tablecen interesantes intercambio de opiniones y experiencias y final-
mente conocemos las necesidades de los asistentes y ellos conocen 
nuestras soluciones y casos de éxito.

[ LOGISNEWS ]

MINDUGAR PRESENTA 
NUEVO DISEÑO: ALTILLO 
ESTRUCTURAL SIGMA 
MINDUGAR está en constante evolución y crecimiento. Aunque las 
ideas y diseños dentro del mundo del almacenaje y el aprovechamien-
to de los espacio parecen agotadas, la empresa chilena ha demostra-
do que siempre es posible mejorar.

Dentro del especial entorno de espacios disponibles, al iniciar proce-
sos de implementación de recintos para almacenaje, considerando el 
alto valor del m2, es complicado 
desarrollar el aprovechamiento 
de dichos espacios, a costo bajo, 
que haga realmente interesan-
te el negocio. En este escenario 
nace el concepto de diseño de 
nuestro Altillo Estructural “SIG-
MA”.

Este, acorde con el diseño, es 
una combinación limpia y po-
derosa de diversos modelos de 
perfiles fabricados en acero la-
minado que, aparte de un muy 
buen acabado superficial (Gal-
vanizado) poseen excelentes ca-
racterísticas estructurales, sien-
do unidades muy versátiles, por 
lo que pueden ser adaptados a 
diferentes y variados usos, mul-
tiplicando superficies  extra, aprovechando al máximo altura interior 
disponible en edificios, galpones o locales comerciales, incluso para 
implementar oficinas; zonas de picking; almacenamientos  complejos, 
u otros .

Se complementa con otras estructuras para almacenaje, como racks, 
y ángulos ranurados, dotados de accesos, a través de escaleras, que 
a su vez pueden incluir componentes modulares para acceso contro-
lado de bultos, pallets, partes y piezas, traducidos en puertas de aba-
tir o correderas; y/o sistemas de portales pivotantes especialmente 
diseñados para admitir el acceso de la carga, y proteger al personal 
que manipula y moviliza bultos en pisos superiores.
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