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AGENTES PROTAGONISTAS
DEL SABER LOGISTICO

Revista Logistec pronta a cumplir
15 affos de vida ha marcado como
uno de sus objetivos primordiales el
transformarse en un agente transmisor
de conocimientos y experiencias que
aporten a mejorar el desempefio
logistico de nuestro pais.

Esenestadindmica, nuestro medio viene
impulsando diferentes iniciativas que
apuntan a cumplir el objetivo descrito, de
ahi que en esta edicién que presentamos

opiniones de los asistentes a nuestra
conferencia anual: “Blue Ocean Strategy:
Usando la nueva Suplly Chain”, donde
el consultor estadounidense Tom Craig
profundiz6 sobre los desafios que
enfrenta la logistica actual. El evento
no sélo fue un éxito en asistencia, sino
también como instancia de encuentro
para la industria.

Siempre entorno al objetivo planteado, a
partir de esta edicion Revista Logistec ha
promovido el intercambio editorial con
medios internacionales especializados
en la cadena de valor; alianza con la que

se puede encontrar la segunda parte  esperamos traspasar las fronteras del
de nuestro estudio sobre el escenario  conocimiento.

logistico nacional que esta vez ahondo

en la necesidades de los usuarios

entorno al mercado de equipos para el

CD. Consecuentemente, entre paginas LOS INVITAMOS A SER PARTE DE ESTE
también incluimos las conclusiones y  NUEVO DESAFIO.
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[ vision

Por: Marcos Pueyrredon

Presidente del Instituto Latinoamericano de
Comercio Electrénico (ICEL)

Vice Presidente para América Latina VTEX

PUNTO DE VISTA

ECOMMERCE DESAFIOS
Y CONSIDERACIONES

En los ultimos anos hemos visto en Chile y América Latina que son
cada vez mas las empresas, los emprendedores y profesionales que
van tras un mismo objetivo: Incorporar el canal online en forma integral

dentro de sus modelos

de negocios. Actualmente, en muchas empresas

dicho canal ya se ha convertido en la principal tienda en volumen de
facturacién y rentabilidad.
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a region en el 2018 alcanzara los 84,900 mi-
llones de dolares transaccionados por Inter-
net B2C retail (Empresas con consumidores)
manteniendo tasas de crecimiento de por lo
menos un 30% en los préximos tres anos .

Desde el Mundo de los Negocios Online, ya sea por
necesidad o por evolucién, como por capacidad y vi-
sién, construimos entre todos el camino por el cual
el comercio electrénico continuara creciendo hasta
alcanzar tasas de penetracion superiores al 20% res-
pecto a los canales tradicionales en muchas industrias
0 sectores en los préximos afios.

Con distintos enfoques todos deseamos conseguir una
experiencia positiva de compra online, principal ingre-
diente de la férmula que permite aumentar la conver-
sién a ventas, y nuevamente Internet demuestra que el
secreto esta en resolver lo complejo en forma sencilla.
Los que se embarcan en vender por Internet en ge-
neral empiezan con las expectativas muy altas y en
muchos casos esa energia y motivacién decae por no
lograr los resultados esperados.

Las empresas y emprendimientos tienen muchos de-
safios por superar a la hora de complementar sus ca-
nales de venta tradicionales, con los nuevos modelos
de negocio que ha generado Internet y las nuevas tec-
nologfas.

Estas, entre otras razones, hacen que el suefio de
transformar la tienda virtual en su principal canal de
facturacion aparezca cada vez més lejano, y la frase
“clientes a un clic de distancia” casi utdpica. Entonces
surge el gran dilema de como lograrloy se preguntan
en qué se estan equivocando y comienzan su odisea
en la busqueda de “El Dorado”, al igual que muchos
conquistadores se aventuraron tras la mitica leyenda
del siglo XVI.
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El aumento de la oferta y principalmente
su profesionalizacion estd marcando la di-
ferencia. El comercio electronico en Chile
y en muchos paises de la regiéon ya no se
basa Unicamente en precios, variedad, con-
veniencia y valoraciones, sino también en
todo aquello que los consumidores buscan
en cualquier compra offline: el producto
adecuado a través de una experiencia de
compra inigualable!!!

La generacién de confianza y la experiencia
de compra son los grandes desafios que tie-
nen por delante las tiendas online chilenas y

a su vez una de las principales debilidades
en las cuales tenemos que seguir trabajan-
do como sector. Por eso es muy importante
continuar promoviendo el aumento de la
oferta de productos y servicios online que
cumplan con las buenas practicas y ayudar
a profesionalizar la oferta y los servicios de
apoyo en e-Commerce.

Chile junto con Brasil y Argentina estan en
el podio de los mercados mas “maduros”
en América Latina.

El 2015 estd siendo un gran afio para el
comercio electrénico en Chile y toda la re-
gién, con un crecimiento que continuara
con tasas superiores a los dos digitos en los
proximos 3 afios. La economia mundial vie-
ne experimentando un crecimiento lento vy,
en algunas geografias, profundas crisis que
se contrastan con el aumento notable de las
ventas online durante este mismo periodo
de tiempo. Muchos estudios estiman que
ese ritmo se mantenga e incluso aumente
durante los préximos afos debido al rapi-
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“CON MAS 11 MILLONES DE CHILENOS
CONECTADOS Y CASI UN 30% QUE ESTAN
COMPRANDO ONLINE EN CHILE, PODEMOS DECIR
QUE ES UNA ETAPA QUE YAESTAMOS LOGRANDO
DEJAR ATRAS, GRACIAS AUNA MAYOR Y MEJOR
OFERTA QUE GENERA CADADIAY UNA MEJOR
EXPERIENCIA DE COMPRA"

PUNTO DE VISTA

do crecimiento econdémico de Asia y a la
modificaciéon continuada de los héabitos de
compra de los usuarios de Internet y de la
mano de la espectacular adopcién y creci-
miento de dispositivos mdviles en su version
Smartphone y tabletas que estan adquirien-
do un mayor protagonismo en el dmbito del
comercio; se espera que en 2015 las ventas
mundiales en el dmbito del e-Commerce
B2C superen los 1,8 billones de ddlares.

El comercio electrénico estd ganando terre-
no al comercio tradicional siendo en paises
desarrollados ya el 7% del total de las ven-

tas minoristas retail transformandose en un
“verdadero” canal dentro de las empresas
por el volumen de operaciones y negocios
que significa, pero los desafios para esta
nuevas forma de vender productos o servi-
cios recién comienza todavia. La adaptacion
a las nuevas situaciones y gustos del cliente
junto con la generacién de una experiencia
de compra positiva es esencial para garanti-
zar el éxito de una tienda online.

Con mas 11 millones de chilenos conec-
tados y casi un 30% que estan compran-
do online en Chile, podemos decir que es
una etapa que ya estamos logrando dejar
atras gracias a una mayor y mejor oferta
gue genera cada dia una mejor experiencia
de compra pero, aun asi, es cierto que hay
todavia una gran cantidad de chilenos que
aun no han comprado y que la generacion
de confianza sigue siendo uno de los de-
safios mas grandes que tiene la oferta que
quiere vender un producto o servicios onli-
ne. Actualmente estamos viviendo una “se-
gunda revolucion del e-Commerce”, donde

la ubicuidad del consumidor y los multidis-
positivos traen nuevas oportunidades y re-
tos para el comercio de bienes y servicios.
Como institucion trabajamos en potenciar
el desarrollo de la oferta online y principal-
mente su profesionalizacion con el fin de
generar una experiencia positiva de compra
en los consumidores.

El e-Commerce DAY tiene como objetivo
ser punto de encuentro del sector y para el
sector en América Latina donde se pueda
“palpitar” el ritmo del comercio electrénico
y los negocios por Internet de cada pais y la
region. El fin es aumentar la cantidad y ca-
lidad de la oferta compartiendo las buenas
practicas de los negocios por Internet que
permita generar una experiencia positiva en
los consumidores online.

A CONSIDERAR...

Segun el Presidente del Instituto Latinoa-
mericano de Comercio electrénico, Chile
y América Latina enfrentan diferentes de-
safios para que el canal online alcance los
niveles de crecimiento que tiene en otras
latitudes. ;Qué opina sobre este y otros t6-
picos?... veamos:

CHILE, ESCENARIO
ACTUAL

“Hoy Chile estd en el podio de los paises
en Latinoamérica que estan siendo las turbi-
nas del crecimiento del e-Commerce a nivel
regional, estd después de Brasil (que lidera
el 60% del mercado) y Argentina. A nivel
de madurez, en algunas categorias estd mas
adelante que Argentina y creo que eso es lo
importante que hay que analizar en Chile,
hay que evaluar cdmo muchas empresas
que salieron de Chile hoy lideran sus respec-
tivos sectores en otros paises.”

LAOFERTA ONLINE
AL DEBE

“Si pensamos en Chile, el desafio sigue
siendo aumentar la oferta, una que cum-
pla con las buenas practicas y genere una
experiencia de compra positiva. Basicamen-
te, hoy la demanda estad y los nimeros lo



muestran claramente. La penetracion que
tiene Internet y de los dispositivos moviles;
y la forma en que el chileno esta usando es-
tos aparatos para relacionarse con la oferta,
nos dice que el consumidor estd avido de
nuevos comercios electrénicos”.

COSTUMIZARY
PROFESIONALIZARLOS
SERVICIOS DEAPOYO

“Si bien tenemos que seguir trabajando en
que las empresas incorporen el canal online,
es importante que lo hagan con una vision
omnichanel, mas completa, con capacida-
des multicanal centradas en el cliente. Las
empresas no solo deben pensar en vender
online, sino en cémo vender online ayuda a
vender off line y para ello deben aumentar
y costumizar la oferta 'y profesionalizar los
servicios de apoyo.

Cuando hablamos de costumizar los servi-
cios de apoyo, nos referimos a aliarnos o
rodearnos de proveedores de servicios pro-
fesionales; hablamos de un medio de pago
que funcione; de una logistica que entre-
gue; una atencion al cliente que responda;
de un marketing calificado que nos reporte
buen trafico; etc. Todo eso integra el eco sis-
tema de los negocios por Internet.

DESAFiO RETAIL
EN MATERIA DE
E-COMMERCE

El desafio del retail es primero ponerse los
pantalones cortos y salir a jugar el partido,
igual que el sector financiero, ya que estos
son los dos grandes sectores que mueven
el e- Commerce en el mundo. Pero princi-
palmente, los retailers deben pensar mas la
empresa NO COMO Procesos sino centrada
en el cliente.

Hay procesos, pero mucho mas dindmicos
y agiles, porque el nuevo consumidor exi-
ge gue reacciones mas rapido y que le des
respuesta. Si tl no eres capaz de responder
a sus necesidades buscara soluciones en tu
competencia y si ellos le responden, habrés

perdido a ese cliente, talvez para siempre.
Hoy Chile tiene una economia que posee
muchas cosas positivas pero también tiene
estructuras muy conservadoras, legadas si
se quiere. Por ello, les cuesta mucho adap-
tarse a los cambios e innovar. No obstante,
lo que necesita hoy el consumidor es, justa-
mente eso: Innovar.

EL CONSUMIDOR
Y LOS PILARES DE
LAS OFERTAS

Hoy no tenemos un perfil de consumidor,
con la cantidad de consumidores que tiene
el e-Commerce en Chile, con més del 60%
de la poblacién conectada a ‘algo’, no tie-
nes un perfil. Entonces, lo que hay que eva-
luar son los pilares de la oferta, y las claves
gue debe cumplir dicha oferta.

Los pilares son 4, todo lo que es Tecnologia
y Plataforma; Operacion y Logistica; Marke-
ting y Atencion al Cliente.

Después, detrds de estos pilares estan las
claves que son 4: m El uso de KPI's, que mi-
den la performace del canal online y que
son, principalmente: Las ordenes de re-
compra; las tasas de conversion; entrega,
entendimiento, etc., son esos indicadores
que te dicen si estas haciendo bien o mal
las cosas. m La experiencia de compra po-
sitiva m La capacidad multicanal centrada
en clientes m La profesionaliza tu empresa
mediante servicios profesionales brindados
por el mercado.

Basadas en estas 4 claves, cualquier empre-
sa 0 emprendedor que quiere ser exitoso en
Internet, lo puede ser; si hace arte de estos
pilares y claves.

El tema es que primero debes tener el ca-
nal, sino no puedes tener multicanal. Por lo
tanto lo primero que tienes que desarrollar
es la tienda online. Lo importante es ‘hacer
poco pero hacerlo muy bien’. Asi, cuando
yo tengo estos 4 musculos desarrollados
me puedo poner a desarrollar, por ejemplo,
nuevas metodologias de entrega o recogida
de los productos. LGT

www.revistalogistec.com
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CDAPLL:

Posicionada como una de las marca preferidas por los aficionados al deporte
en todo Chile debido a la calidad y estética de sus productos, esta marca es
mucho mas de los que se aprecia a simple vista. Esta exitosa multinacional - se

distingue por poseer un atractivo catalogo de productos, una amplia presencia

en el retail y una red de tiendas propias, todo ello respaldado en una operacion

logistica de excelencia.

A FONDO LA
OPERACION DE
APLL PARA UNA
MARCA LIDER
EN PRODUCTOS
DEPORTIVOS

I incremento de la practica depor-

tiva en Chile, acompafado de una

fuerte actividad de marketing por

parte de las principales marcas de

calzado, ropa y articulos deporti-
vos ha hecho que las ventas en estos ftems
hayan aumentado en los Ultimos 5 afios, y
que hoy Chile sea uno de los paises con ma-
yor consumo per capita de estas prendas en
Latinoamérica.

En esta tendencia, los deportes que mar-
can la preferencia de los chilenos son el
futbol, el running, las actividades outdoor
y el ciclismo. Si a ello se suma la promo-
ciéon gubernamental y privada respecto de
eventos deportivos, tales como: la Maratéon
de Santiago y, por supuesto, la Copa Amé-
rica, se entiende el incremento del consu-
mo de productos deportivos, situacién en
la cual esta marca es sin lugar a dudas un
actor relevante. Considerando que la prac-
tica deportiva se ha instaurado como una
de las actividades favoritas de un creciente
ndmero de chilenos, los consumidores exi-
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gen moda, seguridad y comodidad en los
distintos productos. Pero como sabemos,
todo éxito empresarial va emparejado de un
fuerte disefio operativo y logistico y esto es
méas que una afirmacién; es una premisa.

Con ello en mente, en esta edicién nos diri-
gimos nuevamente la comuna de Pudahuel,
para conocer el Centro de Distribucion de
APLL, ubicado en el complejo logistico de
APL Logistics. Durante un interesante re-
corrido pudimos conocer sus principales
caracteristicas y presenciar su dindmica y
eficiente operacion.

EN RUTA
horas. Es por muchos

|
1 1 = 3 sabido que Pudahuel se

ha posicionado como un importante nicho
empresarial y logistico, y a nuestro arribo a
las instalaciones de APLL en dicha comuna,
el constante movimiento de camiones nos
reafirma esta situacion. Llegamos a APL,
inmersos en el ambiente deportivo que se

ha vivido en Chile el ultimo mes y con la
clara intencion de ver cémo los productos
deportivos marcan presencias en los distin-
tos retailers, tiendas especializadas y locales
propios.

El site de APLLpara retail cuenta con 30.000,
de los cuales un 60% es para articulos de-
portivos y 40% para E-Comerce , con cerca
de 700 trabajadores y un movimiento diario
de cercano a un millén 500 mil unidades son
los principales nimeros que demuestran la
magnitud de esta compania dedicada al di-
seno, desarrollo, fabricacion y comercializa-
cion de calzado, ropa, equipos, accesorios y
otros articulos deportivos. Dichas cifras y la
operacién logistica que involucran son los
principales aspectos que motivaron nuestra
visita.

A nuestra llegada nos recibe José Miguel
San Martin, Gerente General de Retail para
APL Logistic Chile y encargado de retail ,
quien serd nuestro anfitrion en esta opor-
tunidad.



1 2 = 0 horas. Provistos de
= equipos de seguridad
ingresamos al CD acompanados de Jose Mi-
guel San Martin. La amplitud y orden cap-
tura nuestra atencién en primera instancia.
Los distintos sectores del almacén estan cla-
ramente determinados; el continuo trafico
de maquinarias es altamente coordinado.
Desde las alturas, visualizamos facilmente
las etapas de circulacién de los productos
organizados en el site. Nos preparamos en-
tonces a realizar el recorrido previsto.

Al ingresar al CD, Jose Miguel San Mar-
tin nos cuenta que este recinto alberga
la operacion logistica de las lineas de ne-
gocio administradas: Footwear (calzado),
Apparel (ropa) y equipment (equipamiento
y accesorios), Bicicletas y GM en general,
las cuales poseen distintos sistemas de al-
macenamiento que apuntan no solo al uso
eficiente del espacio, sino también a man-
tener intactas las condiciones de calidad
de los productos. Desde el punto de vista
del recurso humano, 700 personas son las

encargadas de llevar a cabo los diferentes
procesos operativos del site. Las personas
se desempefan en tres turnos, para logra
una operando 24/7, “todo con la finalidad
de dar respuestas a las necesidades de los
distintos clientes de la empresa”, asegura
nuestro gufa.

ENTRADA DE
PRODUCTOS
horas. Nos traslada-

| |
1 2 ] 2 mos a un extremo del

Centro donde se realiza el ingreso de pro-
ductos. 18 andenes de descarga estan dis-
puestos para el proceso de flujo de entra-
da, por los cuales se recepcionan alrededor
de 1 millén 500 mil unidades mensuales.

A este respecto, José Miguel San Martin
nos describe que “un contenedor tiene
aproximadamente 4 mil unidades -, lo que
representa cerca de mil bultos. Cada bul-
to es descargado ordenadamente depen-
diendo de la categoria. Usamos una correa

transportadora flexible para llegar al fin del
contenedor y evitar asi el desplazamiento
de las personas hasta el punto de pesaje”.

Asimismo detalla que: “El producto al in-
greso pasa por un control de calidad, es pe-
sado y controlado, y ante cualquier ‘cosa
que llame la atencién’ o variacién en su
peso establecido es la partida es revisada”.
Sin embargo, enfatiza que “el rango de
precision de los productos que manejamos
esta entorno al 99,9%". En cuanto al lugar
de origen de los productos, el ejecutivo nos
cuenta que el mayo % viene de paises asia-
ticos y el otro porcentaje de fabricas en La-
tinoameriaca.

Durante nuestra parada en la zona de ingre-
so podemos presenciar una operacion de
descarga. En ella participan personas, don-
de cada una de ellas procede a la descarga
del container utilizando una correa trans-
portadora flexible que se extiende hasta la
mesa de pesaje. A medida que se produce
la descarga, otros operarios reciben las ca-
jas las pesan y las derivan a un mesén conti-
guo. Desde ahf, los bultos son recogidos por
otros operarios de forma alternada, los cua-
les paletizan la carga rapidamente. Cuando
los pallets estan listos, son recogidos por el
operario de gria que los posiciona en los
espacios previamente determinados por el
WMS del CD a través de RF.

ALMACENAMIENTO
horas. Una vez con-

|
1 2 = 4 trolado el ingreso, los

productos son almacenados en el CD. “En
este paso de una etapa a otra, el producto
es dado de alta del sistema a través de RF,
guedando a disposicidon para responder a
los pedidos”, comenta nuestro guia.

“Todos los productos que estdn aca en
nuestro CD", enfatiza el Gerente. A modo
de resumen, - son almacenados en sistemas
de almacenamiento acordes al tipo de pro-
ducto, sistemas de preparacion de ordenesy
frecuencias de preparacion sostiene nuestro
guia, quien nos invita a recorrer los pasillos
del CD. Seguimos avanzando por este re-
cinto, oportunidad en que nuestro anfitrion

www.revistalogistec.com
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nos habla sobre el proceso de almacena-
miento que se utiliza con los distintos pro-
ductos. “Los sistemas de almacenamiento
estan disefados de acuerdo al volumen de
cada uno de los productos, la eficiencia y
forma de preparacién de pedidos de cada
cliente. Por ejemplo, en las estanterias el
picking es casi unitario, por lo que la efi-
ciencia esta dada por tener los productos
a la mano del operario y con recorridos efi-
cientes para poder procesarlos”, nos detalla
el Gerente General de Retail.

En este punto cabe destacar que cierto
volumen de productos de la linea apparel
(ropa) se almacenan en colgadores espe-
cialmente disefiados para el CD. “El disefo

de estos colgadores permite administrar
mejor el espacio y ubicarlos en cualquier lu-
gar ya que pueden desplazarse facilmente”
En la oportunidad, se destaco la operacion
de la linea footwear, que va estrechamente
relacionada con el volumen de preparacion
de los pedidos que son maés altos (cajas y
pallet) “asi que ahi tenemos cerca de 8 mil
lineas de picking para todos los sku’s de la
temporada”. Por otra parte, José Miguel nos
detalla que diariamente se manejan aproxi-
madamente 2500 érdenes de pedidos. Los
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primeros tres niveles de almacenamiento
son lineas de picking, donde est4 toda la
curva de tallas. En cuanto al detalle en el
almacenamiento, San Martin nos cuenta
que los productos son ordenados por esti-
lo. Luego el pallet es identificado para que
quede correctamente registrado en nues-
tros sistemas y el proceso de pickng sea mas
rapido y eficiente para nuestros operarios.

PICKING
horas. Este proceso

|
1 3 [ 0 estd marcado por las

distintas lineas de negocio y de qué cliente
se trate. La diversidad de pedidos, en cuan-
to a su magnitud y variedad de SKU'’s, hace

que este proceso requiera de una alta exac-
titud, la cual esta estrechamente relaciona-
da con el sistema de almacenamiento con el
gue se cuenta.

“Con las ordenes el operario prepara el pe-
dido. Una vez pickeado todo lo requerido,
se va a la zona de valor agregado donde
se realizan procesos como etiquetado (cada
uno de los clientes tiene un tipo especifico
de etiquetado), ubicacion de sensores, en-
tre otros servicios. Dependiendo del cliente

José Miguel San Martin

Gerente General de Retail
para APL Logistic Chile y
encargado de la cuenta Nike

se va preparando y procesando los distintos
pedidos”, detalla Jose Miguel. En cuanto al
flujo de este Centro, el % significativo de
lo que mueve es calzado y Ropay accesorios
deportivos. Nicolds Suarez, operario en el
Centro de APLL, comenta que: “Movemos
en promedio 40 pallet diarios por operario.
Contamos con maquinas que nos ayudan
operar en buena forma, como los apilado-
res que nos permiten alcanzar hasta el ulti-
mo nivel de almacenamiento en racks”.
horas. En cuanto a la

|
1 3 [ 1 preparacion de los pe-

didos puntualmente, Jose Miguel nos co-
menta que: “tenemos dos canales de distri-
buciéon: los clientes que manejan procesos
de valor agregado y pre-distribucién y los
clientes que no lo requieren (generalmente
tiendas propias).

Con respecto a esta etapa, Carlos Zamora,
operario del CD nos comenta la operacion.
“Preparamos el pedidos vy lo llevamos al
area de Valor Agregado donde revisan que
los pedidos estén correctamente dispues-
tos. Tenemos tres niveles de lineas de pic-
king y tenemos la curva completa del pro-
ducto lo que nos ayuda a realizar los pro-
cesos rapidamente. El pedido es preparado
en picking unitario o cajas y es llevado al
siguiente proceso”.

El comentario de Zamora nos muestra una
caracteristica destacable de este proceso,
como es la reutilizacion de las cajas para los
pedidos. “Reutilizamos el % importante de
las cajas de origen, lo que nos permite redu-
cir un importante costo en cuanto a la com-
pra de corrugado. Esto permite una opera-
cién eficiente en la cantidad de unidades,
lo que debido a la cantidad de movimiento
significa un control de costos importante”,
afirma el gerente general de Retail para APL
Logistic Chile.



1 3 - 4 horas. Una vez que el

= producto ha sido pro-
cesado por el drea de valor agregado se va a
la siguiente etapa que es: Pre-distribucion.
“La estructura y el disefio de nuestro CD
y de nuestra operaciéon nos permite tener
un flujo continuo desde la preparacion has-
ta el despacho. Pickeamos, hacemos valor
agregado, pre-distribuimos la carga (en un
proceso Pack and Hold), para luego ser tras-
lados a los distintos andenes para su distri-
bucion”, expresé.

Asimismo el ejecutivo recalcd que la im-
portancia de la etapa de pre-distribucién
radica en que “es aqui donde dividimos y
organizamos los productos de acuerdo a la
cantidad de tiendas que tiene el cliente. Aca
cada bulto es una sucursal, rotulamos vy eti-
quetamos los pedidos como corresponde”.
En tanto la etapa de Pack and Hold les per-
mite planificacion, desde el punto de vista
de la distribucion de la carga. Dado que el
trabajo del Centro de Distribucién termina
en la recepcién del cliente, el proceso de

distribucién requiere de un disefio adecua-
do que por una parte optimice los recursos
y disminuya los costos de este ftem y por
otra parte, cumpla con los requerimientos
de sus clientes y por ende responda a las
necesidades de cada una de sus tiendas o
locales.

Desde este recinto se distribuyen productos
a nivel nacional, siendo la Region Metropo-
litana aquella que recibe la mayor cantidad
de despachos. Sobre este proceso, el Ge-
rente senala que “el despacho a regiones se
realiza a través de los servicios especializa-
dos en transporte a regiones. Ahora bien,
en cuanto a la flota, que pertenece a APL,
ésta trabaja destinada exclusivamente nues-
tros clientes en despachos para la Region
Metropolitana”.

“En esta etapa la comunicacion con los
clientes es primordial. Nosotros coordina-
mos con los clientes de nuestros clientes la
entrega de los pedidos, administrando asf
las distintas plataformas de cada uno de

ellos”, afirma el ejecutivo. Finalmente, José
Miguel San Martin nos cuenta que el disefio
de este Centro fue implementado en junio
de 2014 y reconoce que ha dado excelentes
margenes de productividad.

“Tenemos una estrategia junto a nuestros
clientes para acomodar el site, los sistemas
de preparacién de pedidos, las nuevas es-
tructuras, etc., lo que son las bases para dar
el otro paso que es un cambio en el sistema
de administracién que esperamos nos ayu-
de a mejorar alin mas nuestros procesos”.
Finalizado el recorrido, nos vamos del re-
cinto con la conviccién de que el mercado
de los productos deportivos tiene un actor
relevante y primordial.

Cientos de clientes y locales deben ser abas-
tecidos desde este CD y por tanto, sus eje-
cutivos han implementado un disefio ope-
rativos acorde a la demanda y crecimientos
proyectados. LGT
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[SUPPLYCHAIN ] eCOMMERCE

EL NUEVO ESCENARIO
M-COMMERCE:

‘EL CONSUMIDOR ACTUAL NO SE CONECTA... VIVE CONECTADO". ESTA
FRASE, DICHA POR FERNANDO LOPEZ, COUNTRY MANAGER AT GOOGLE
DURANTE LA ULTIMA VERSION DEL E-COMMERCE DAY SANTIAGO

2015, PROYECTA MUCHO MAS QUE UN CAMBIO EN LOS CANONES

DE CONVIVENCIA SOCIAL, FUNDAMENTADO PRINCIPALMENTE EN

EL ADVENIMIENTO Y MASIFICACION DE LOS DISPOSITIVOS MOVILES
CONECTADOS A LA RED. TAMBIEN, RESUME UN EL VINCULO ABRUPTO Y
PERMANENTEMENTE QUE HEMOS ESTABLECIDO CON LA TECNOLOGIA
QUE HA CAMBIADO PARA SIEMPRE NUESTRA RELACION CON EL
ENTORNO Y CONSECUENTEMENTE CON EL COMERCIO.

EL CONSUMIDOR,
LOS DESAFIOS Y
LAS TENDENCIAS

e hecho, es tal el impacto que

los dispositivos maviles tienen

en nuestro dia a dia que, dis-

tintos expertos han concluido

que de aqui a 10 afos mas,
el concepto de conectividad desaparecera,
“porque sera algo cotidiano”, expresd Lo-
pez. En la voz de Larry Page, CEO de Google
y una de sus voces mas sonantes: “Ya no
somos una sociedad en la que lo movil es
primero, sino lo Unico.”

Esta frase de, resume una de las mayores
transformaciones sociales de las Ultimas dé-
cadas; realidad que experimentan distintos
usuarios a nivel global y que ha llevado al
comercio a virar sus 0jos hacia el fenémeno
M-Commerce.

En torno a este fendbmeno, segun GSMA
Intelligence, el nUmero de conexiones mo-
viles super6 ya a la poblacién mundial y el
trafico web desde dispositivos mdviles ha
alcanzado el 38% a nivel global y continta
en ascenso. En 2015, en tanto, se espera
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que el consumo de contenidos en Internet
a través de dispositivos méviles superare al
consumo mediante equipos de escritorio en
América Latina.

Consecuentemente, segun el mismo estudio
las ventas realizadas a través de dispositivos
moviles, alcanzardn mas de un tercio del
total del comercio online en Latinoamérica,
aumentando en un 35% en comparacion
a las transacciones totales realizadas entre
el 2013 y el 2014. En la region, especifica-
mente, Chile y México serfan los paises en
los que mas se utiliza el comercio movil. En
ambos el 31% de los usuarios de Internet
afirmaron haber realizado una transaccion a
través de alguno de estos dispositivos.

En esta misma nota, Maria Paula Arregui,
Vice Presidenta de Productos de Mercado
Pago, afirmé que “hoy no se puede eludir
la importancia del M-Commerce, conside-
rando que el advenimiento de las nuevas
tecnologias ha llevado a que esta modali-
dad de busqueda y compra online creciera

exponencialmente; un fenomeno que en el
caso de Chile se aplica a cerca del 40% de
los usuarios. Frente a esto, si no somos ca-
paces de adaptarnos a esta realidad y darle
al usuario una buena experiencia de usabi-
lidad a la hora de utilizar estos dispositivos
ponemos en riego gran parte de nuestro
negocio”.

Consecuentemente, Fernando Lopez, Cou-
ntry Manager at Google expuso que el co-
mercio en general “debe comprender que
el dispositivo movil es un companero Unico
de cada momento para las personas lo que
genera consumidores mas exigentes ya que
puede informarse sobre cualquier cosa, en
cualquier lugar. Entonces, entender lo que
pasa en su contexto es primordial”.

Maria Paula Arrequi
Vice Presidenta Productos
Mercado Pago

Fernando Lépez
Cuntry Manager
Google

De ahi que las empresas que alcanzan el
mayor éxito en ventas a través de disposi-
tivos méviles son aquellas que se adaptaron
mas rapidamente a las nuevas plataformas,
aseguro Arregui, afirmando que “en torno
al comercio online es clave tener una mira-
da hacia la conectividad movil en vez de la
Web, es decir, hacer el proceso inverso de
lo que veniamos haciendo, disefiar para la
web y después adaptarlo a mévil, una prac-
tica que en la actualidad es ineficiente”.

M-COMMERCE:
EL CONSUMIDORY
EL CONTEXTO

Desde el punto de vista operativo, “el co-
mercio electrénico se basaria en tres pila-
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res especificos: Los proveedores, la Supply
Chain, que basicamente implica la entrega
de productos en el tiempo y forma adecua-
dos con un nivel de inventario adecuado;
y en tercer lugar el desarrollo del cliente”,
especificé Fernando Lopez.

A partir de ello, aparece el concepto de ‘Mi-
cromomento’, que en palabras del experto
es "el acto intuitivo en el cual uno tiene la
necesidad de buscar informacion o apren-
der sobre algo. Un espacio donde se afecta
la consideracion (del consumidor) hacia una
marca y que puede afectar definitivamente
la preferencia”.

Entonces, en términos de la demanda/con-
sumo, el dia transcurre y el consumidor vive
distintos micromomentos, por ello “el con-
texto en el cual se desenvuelven las perso-
nas cobra relevancia, considerando que el
consumidor ya no tiene necesidad de es-
tar en una tienda fisica o virtual para tomar
decisiones de compra. Este es un cambio
radical para el comercio y si consideramos
que el 91% de los usuarios de Smartphones
y dispositivos moviles se informa y hace re-
search por esta via, el M-Commerce se vuel-
ve un fenémeno ineludible”.

[ SUPPLYCHAIN ] eCOMMERCE

DESAFIOS
ACTUALES

Frente a las consideraciones anteriores es
importante entender los desafios actuales
que el comercio enfrenta a raiz del adveni-
miento de las tecnologias moviles.

En un primer nivel, Marfa Paula Arregui se-
falé que “debemos entender que la gente
gue navega en movil tiene una experiencia
mas dificil que sortear considerando que
acceden a mucha informacién en pantallas
mas pequenas. Este es el primer conflicto
gue los comercios deben resolver, adaptan-
do en un pequefio espacio imagenes, fotos,
usos y flujos de informacién. Entonces, una
empresa que tiene la intencion de iniciarse
en el E-Commerce debe pensar en ‘'movil’
primero, ya que si no lo hace su proyecto
quedara rapidamente obsoleto”.

En este contexto, la experta sefiald que hoy
existen distintos jugadores en la industria
capaces de apoyar al comercio en este co-
metido; “grupos de desarrolladores que di-
sefian su sitio adaptado a lo movil”.

La usabilidad es otro factor a tener en cuen-
ta, considerando que el volumen del E-Com-

“TODAS ESTAS COSAS VAN MASALLADE LA
TECNOLOGIA, DEPENDEMOS DE RUPTURA DE
PARADIGMAS; DEPENDEMOS DE COMO LA GENTE
QUE MANEJA LOS DEPARTAMENTOS DE MARKETING
EMPIEZAN A HACER USO DE ESTAS NUEVAS

TECNOLOGIAS PARA GANAR NUEVOS CLIENTES Y

PARA RETENERLOS Y DE COMO LA SUPPLY CHAIN SE
REFORMULARA PARA HACER FRENTE A ESTE NUEVO
MODELO DE CONSUMO”

Asi, “la tecnologia mévil como instrumento,
el contexto en el cual esta inmerso el con-
sumidor y el factor social de esta nueva era
de consumo, conforman una trilogfa Unica
que nos lleva a replantear lo que estamos
haciendo actualmente como e-Commerce”,
sefald Arregui.
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merce crece a tasas incluso mayores que
el retail tradicional. “Esto nos demuestra
gue hay mas gente volcandose a terminar
el punta a punta de manera on line (buscar/
cotizar - comprar/pagar). Ahora todos los
que somos parte de este juego tenemos que
tener el tema de la usabilidad y conversion

como uno de los principales focos en mente
y asi brindar la mejor experiencia a nuestros
clientes”, expresé Arregui. En tanto, otro
aspecto relevante es contar con eficientes
‘partners de pago’, indico la experta, “que
puedan hacer una integracion movil de este
tipo. Ahora bien, mas alla de la factibilidad
técnica, este partner debe preocuparse so-
bre todo de entregar la mejor experiencia de
venta desde su plataforma, al tiempo que se
adaptan y mejoran en el tiempo. En Chile ya
se estan viendo estos jugadores”, asegurd.
No obstante, los aspectos descritos tienen
la categoria de fundacionales, y debemos
tener en cuenta que los constantes avances
en tecnologia movil y el nuevo modelo de
consumo exigen mas. De ahf que muchos
comercios virtuales aprovechan las tenden-
cias moviles para impulsar la participacion
y fidelizacién de sus consumidores. Inclu-
yendo servicios, contenidos y herramientas
que permitan a su audiencia obtener una
experiencia personalizada que les ayude a
conocer mejor su oferta y obtener el servicio
o producto que necesitan.

En consonancia con esta realidad, existen
tres tendencias méviles y de marketing di-
gital que representan oportunidades claras
para las empresas, entre las que se cuentan:
Los servicios y aplicaciones disefadas sélo
para moviles. La primera generacién de
aplicaciones y servicios moviles se centrd en
los juegos, mientras que la segunda genera-
cion tenfa como principal objetivo movilizar
servicios de comercio electrénico, reservas,
y contenidos mediante sitios web moviles.
La tercera generacién, en cambio, se carac-
teriza por tomar en cuenta y aprovechar las
capacidades Unicas de los dispositivos mo-
viles, como la geolocalizacion, la camara,
los pagos moviles, etc., al igual que el com-
portamiento de la audiencia que utiliza esta
tecnologia.

A modo de ejemplo, Lépez expuso lo he-
cho por L'oreal, que ademas de su platafor-
ma web y movil ha desarrollado aplicacio-
nes dirigidas a capturar y fidelizar clientes,
¢Como?, disponibilizando su catalogo de
productos para que las usuarias puedan
probarlos ‘virtualmente’, antes de comprar-
los. “De esta forma, la consumidora podra



elegir aquello que desea sin necesidad de
visitar la tienda virtual o fisica y, en algunos
casos, adquirir descuentos o incentivos para
la compra”.

Dado que el usuario movil demanda cada
vez mas una experiencia personalizada, y
contar con un sitio web movil ya no es sufi-
ciente, existen diferentes tecnologias que se
entrelazan con las aplicaciones, tales como
la geolocalizacion para ofrecer ofertas de l-
timo minuto a través de su aplicacion movil
cuando los consumidores se encuentran en
la tienda, aprovechando un momento clave
durante el proceso de decisién de compra.

Programas de fidelizacién y pagos movi-
les. De acuerdo con un estudio de la revis-
ta CMO, el 80% de los beneficios futuros
de su empresa vendran del 20% de sus
consumidores actuales, y segun Thomson
Group, las empresas necesitan 6 veces mas
inversion para conseguir un nuevo cliente
gue para venderle a uno ya fidelizado con
la marca. Por ello, las estrategias moviles se
han convertido en la herramienta perfecta
para que las marcas ofrezcan valor anadido
y generen una mayor participacion y predi-
lecciéon por la marca en los consumidores.

Aunque los pagos méviles no son novedad,
el 2015 es el afio en el que los pagos movi-
les creceran exponencialmente. Los consu-
midores serdn mucho mas propensos a usar
su smartphone para el pago de servicios y
productos. Starbucks y Amazon son solo al-
gunos ejemplos de empresas que ya tienen
experiencia en esto, ofreciendo convenien-
cia en las transacciones maviles como parte
esencial de sus programas de fidelizacién e
incentivo de compras frecuentes — como fa-
cilidad de pago, promociones, descuentos,
etc.

Internet de las Cosas. Hasta el momento,
s6lo habfamos visto algunos ejemplos de
aparatos cotidianos “inteligentes” conecta-
dos a Internet para ofrecer funciones adi-
cionales, sin embargo, se prevé que en este
afo seremos testigos de la masificacion de
esta tecnologia. El primer paso estad dado.
Actualmente son muchas las marcas que
producen relojes inteligentes como parte de

la tendencia de los wearables, es decir, dis-
positivos moviles que podemos usar como
accesorios, como parte de nuestro atuen-
do. Estos dispositivos moviles servirdn como
mando a distancia para otros aparatos inte-
ligentes conectados a Internet, ayudando a
consolidar esta tecnologfa.

Todo esto, aunado al mundo multipantalla
en el que vivimos — que interconecta com-
putadora, teléfono, tablet, smart TV, etc. —
exige que las marcas se adapten y tomen
provecho del gran nimero de oportunida-
des generadas por este universo multicanal.
Entonces, la creacion de estrategias digita-
les exitosas dependera en gran medida de
la comprensién y medicién de las nuevas
audiencias permanentemente conectadas a
Internet.

LA SUPPLY CHAIN
EN DOS ANGULOS

Dentro de toda esta nueva dinamica, cono-
cer al usuario es por demas un factor decisi-
vo. A este respecto, la ejecutiva de Mercado
Pago comentd que los resultados de un re-
ciente estudio que efectuaron en la regién
para saber qué espera del sistema el usuario
que efectlia el proceso de ‘punta a punta’
mediante la tecnologia mévil.

Segun el estudio, las respuesta mas recu-
rrente hacian referencia a contar con ‘opcio-
nes pensadas para mi, es decir, “el consumi-
dor quiere ser tomado en cuenta, desde la
oferta (opciones de productos), hasta el en-
vio de los mismos (omnichannel), desde los
descuentos a los que accede mediante esta
modalidad de compra, hasta la recomenda-
cion del medio de pago mas conveniente.

Como se ve, todas estas cosas van mas alla
de la tecnologia, dependemos de ruptura
de paradigmas; dependemos de cémo la
gente que maneja los departamentos de
marketing empiezan a hacer uso de estas
nuevas tecnologfas para ganar nuevos clien-
tes y para retenerlos y de cémo la Supply
Chain se reformulard para hacer frente a
este nuevo modelo de consumo”. En esta
linea, segun la experta, la logistica para el
M-Commerce puede verse desde dos angu-

los. El primero pensado en los vendedores a
los cuales es necesario brindarles platafor-
mas que les permitan el desarrollo de ven-
ta en multicanal. Se necesita herramientas
de gestion para manejar inventarios, stock,
etc.”

Por otro lado, la logistica es un factor clave
para eliminar la friccion entre el comercio y
el cliente, sobre todo en el escenario online.
A este respecto, segun explico la experta,
"“el pago y la logistica son los ultimos dos pi-
lares fundamentales para que la experiencia
sea un éxito. La empresas de logisticas son
responsables de llevar su cuota de excelen-
cia y de empaparse también de las expec-
tativas de una compra online. Cabe sefalar
gue muchas de estas empresas vienen del
mundo de la mensajeria y estan migrando a
la entrega de paqueteria, por lo cual el lla-
mado es a adaptar sus sistemas, sus tiempos
de entrega y sus propuestas de valor para
gue esa compra online cierre con broche de
oro. Bajo esta consideracion, si tenemos que
1 de cada 3 ventas online a nivel global se
realizan a través de moviles, el camino natu-
ral de todas las empresas de E-Commerce y
sus proveedores logisticos es avanzar hacia
la profesionalizacion del servicio”.

Finalmente, la experta considerd que to-
dos estos consejos son vitales para que las
marcas comiencen a formar parte de esta
revolucion digital movil. Asegurese de que
su sitio web ofrece una buena experiencia
desde cualquier pantalla y si aun no cuen-
tan con un sitio web, este es el momento
perfecto para crear uno desde cero con la
experiencia maévil en mente. En tanto, si ya
tienen una version movil de su sitio, hay
que pensar en cémo se puede mejorar la
experiencia y sacar provecho de las nuevas
tendencias. La innovacion, medicion y expe-
rimentacion para mejorar su sitio web movil
debe ser constante.

En este sentido existe algo claro, los con-
sumidores estdn ansiosos de interactuar
con las marcas desde su teléfono o Tablet.
La audiencia esta alla afuera y llegar a ella
ahora es maés facil que nunca mediante las
tecnologias moviles. LGT
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[ suPPLYCHAIN ] DISTRIBUCION

EL RETO DEL RETAIL

ES UN HECHO QUE EL SECTOR DE DISTRIBUCION MINORISTA,
ACTUALMENTE VIVE UN PROCESO DE PROFUNDA TRANSFORMACION,
DEBIDO AL CAMBIO DE REGLAS QUE HA SURGIDO EN SU RELACION CON
EL CONSUMIDOR A PARTIR DEL DESARROLLO DE LAS TECNOLOGIAS DE
LA INFORMACION (TIC’S) Y EL AUGE DEL COMERCIO ONLINE.

Y EL OMNICHANNEL
EN LAPRACTICA

si, el advenimiento de los de-

nominados retailes virtuales

ha impuesto un escenario mas

competitivo que ha llevado

a los retailers tradicionales a
reconfigurar no sélo sus modelos de venta
sino también a replantearse los modelos de
distribucién que implementaban con miras
a captar o fidelizar potenciales y actuales
clientes, respectivamente.

En esta misma linea, es importante consta-
tar que el comercio electrénico ha llegado
a posicionarse como el segundo canal mi-
norista de mayor crecimiento en la regién,
segln el estudio ‘2014 Latin America e-
Readiness Report’, desarrollado en conjunto
por Euromonitor y Visa; dindmica en la cual
Chile lidera el crecimiento del consumo por
esta via en Latinoamérica con un incremen-
to proyectado aproximado del 21% anual
hacia el 2018.

DISTRIBUCION
OMNICANAL EN LA
PRACTICA

De mas esta decir que los grandes retailers
nacionales (e internacionales) han obser-
vado esta realidad y, consecuentemente,
han desarrollado estrategias dirigidas a
fortalecer la distribucion omnicanal, tales
como: Compra Online y Recogida en Tien-
da o Puntos de conveniencia (Pick Up Sto-
re/Click&Collect), Compra Online y Envio
desde CD/Tienda; o La Devolucion desde
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Cualquier Lugar. No obstante, los costos de
adoptar estrategias omni-channel son altos
y aumentan gradualmente, asegurd Anto-
nio Boccalandro, vicepresidente para Lati-
noamérica de JDA, a partir de los resultados
obtenidos en la encuesta ‘El imperativo de
satisfaccion omni-canal 2015’ realizada por
la consultora PWC. “Aunque ofrecer expe-
riencia de compra omni-channel se ha con-
vertido en un imperativo para la superviven-

cia en el mercado de hoy, aun esta lejos de
no presentar problemas. Uno de los indica-
dores mas ilustrativos es que menos de uno
de cada cinco de los minoristas mas grandes
informan que pueden obtener ganancias a
través de la omnicanalidad”, explico el eje-
cutivo. Segun cita la encuesta, aplicada a
mas de 400 CEQ’s del retail a nivel mundial,
los puntos mas criticos en materia de costo
en las estrategias omnicanal se relacionan
con el manejo de las devoluciones de los
pedidos en linea y en la tienda (71%), el
envio directo al cliente (67%) y el envio a la
tienda para que el cliente recoja el producto
(59%). De ahi que la rentabilidad de éstas
se sustenten en la configuracion de una ca-
dena de suministro capaz de cumplir con las
exigencias de consumidores mas empodera-
dos y que cotizan y adquieren sus productos
a través de distintos formatos.

Segun los encuestados, es clave mejorar el
proceso de su cadena de suministro y en ese
contexto las dreas mas citadas fueron las de
transporte y logistica (88%). Pero, ;cdémo se
puede hacer mas eficiente un proceso tan
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costoso y demandante? Para Nicolas Renco-
ret, Subgerente de Innovacién de Correos
de Chile, la respuesta logica es la terceri-
zacion de estos procesos. A este respecto,
en el merco del E-commerce Day Santiago
2015, el ejecutivo senald que el proceso de
distribucién omnicanal (y los costos que re-
presenta) “es para muchos comercios una
especie de ‘caja negra’, de ahf que sea indis-
pensable para ellos contar con actores espe-
cializados en esta materia que formen parte
de su cadena de valor y que aseguren que el
fullfilment de la orden sea completo”.

En esta linea, el ejecutivo destacd la impor-
tancia de que este socio estratégico com-
plete el proceso logistico (almacenamiento
y preparacién de pedidos) y de distribucion
(despacho y entrega) con la menor friccion
posible, evaluando las opciones mas ren-
tables en materia de transporte y el canal
ideal para que el cliente obtenga lo que ha
adquirido.

Finalmente, Rencoret remarcé la importan-
cia de brindar la mayor visibilidad operativa,
un factor vital en materia de administracion
del inventario (por parte del retail) y de Ser-
vicio al Cliente, considerando que mientras
mas sepa del estado de su compra, menores
seran sus niveles de ansiedad.

Siempre en torno a la tercerizacion como
estrategia, Ricardo Rodriguez, Gerente de
Marketing y Productos de Chilexpress, se-
falé que “lo importante de conseguir un
partner que aporte a la cadena de valor;
un partner que tenga la capacidad de cre-
cer en volumen de venta de forma rapida y
eficiente, con una capacidad instalada para
asegurar un cambio en la demanda. Por lo
tanto la busqueda debe apuntar a un part-
ner integral y efectivo”.

En esta busqueda del partner ideal, comen-
t6 el ejecutivo de Chilexpress, se debe con-
siderar una oferta de servicios que no sélo
apunte a la distribucion en la dltima milla,
sino también a la logistica de reversa. “Los
procesos de devolucion son muy importan-
tes para el cliente final y las empresas de
courier o distribucién deben tenerlos en
cuenta y entender que la pega no termina
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con la entrega del producto al consumidor
final. No es trivial con quien se trabaja en
ese sentido”, apunt6é en el marco del E-
commerce Day.

En esta misma linea, Rodriguez agregd que
las empresas de distribucién nacionales de-
ben solidificar sus servicios de delivery con
informacion relevante que brinde a sus
clientes el control sobre sus despachos y al
consumidor final visibilidad sobre su com-
pra. Al mismo tiempo destaco la importan-
cia de disminuir las brechas de tiempo de
las entregas, considerando que "hoy los
clientes demandan entregas en horas y no
en dias. A este objetivo debemos apuntar
como empresas”.

Asi, de lo dicho por los expertos se pue-
de establecer que la logistica detras del
Omni-Channel implica el logro de diversos
objetivos, a partir de una estrategia de dis-
tribucion que apunte a la entrega de los
despachos en horas, no dias y sin errores;
a la disponibilidad de multiples métodos de
entrega, a la visibilidad y precision de inven-
tario en toda la cadena; y al manejo de lo-
gistica inversa / devoluciones.

CASOS DE EXITO

ESTRATEGIA ON LINE: Ripley, el mejor en
2015. En mayo pasado Ripley.com fue ga-
lardonado como el mejor E -Commerce Re-
tail de Chile por el Instituto Latinoamerica-
no de Comercio Electronico y la Camara de
Comercio de Santiago. Esto se suma a los
exitosos resultados que obtuvo la empresa
en la version recién pasada del CyberDay,
donde en sélo 3 dfas obtuvo ventas equiva-
lentes a todo un mes, alcanzando un 99%
de cumplimiento en su operacion logistica.

(En qué se basa el éxito que ha tenido Ri-
pley.com? La respuesta se encuentra en su
Plan Estratégico como compafiia que puso
el foco en robustecer el canal online, esto
acorde a la tendencia mundial. ;Cémo?,
concretando una importante inversion en
infraestructura que los posicioné a la van-
guardia en la regiéon, ya que cuentan con
un Centro de Distribucion moderno y de

primera linea. A esta inversion se sumaron
otras en el &mbito de las TIC y la logistica
para fortalecer las plataformas de comercio
electrénico y permitir transacciones rapidas
y seguras.

La meta de la compania era aumentar cinco
veces el rango de ventas hacia 2018 y para
el logro de ésta el e-Commerce represen-
taba (y aun lo hace) una prioridad estraté-
gica. Con la mirada en el canal online, la
compafiia comenzé el desarrollo de nuevas
plataformas, tales como, aplicaciones en te-
lefonfa mévil que vinieran a complementar

Ricardo Rodriguez
Gerente Marketing

y Productos
Chilexpress

Antonio Boccalandro
Vicepresidente para
Latinoamérica

JDA

Nicolds Rencoret
Subgerente de Innovacién
Correos Chile

sus sistemas de comercializacién y comuni-
cacién para incentivar las ventas a través del
e-Commerce. Asi, hoy Ripley.com es el prin-
cipal canal de venta de la empresa.

Respecto del rotundo éxito de la estrate-
gia concertada, durante la premiacion de
la compania, el Gerente Corporativo de e-
Commerce de Ripley, Francisco Irarrazaval
sefiald que: “Este reconocimiento es fruto
del esfuerzo de un gran equipo de trabajo
que durante los Ultimos afos ha buscado
convertir a Ripley.com en el mejor sitio de
Chile. Esperamos durante el segundo se-
mestre de este afo potenciar mas ain mas
el area con el lanzamiento de nuestra apli-
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cacion mobile y el fortalecimiento de nuevas
categorias de venta que nos convierten en
la mayor vitrina de Ripley”.

GANAR-GANAR:
PEDIDOS.COM, EL
MEJOR EN MEXICO

100% mexicano, lider en la distribucion de
productos de oficina y duefo de uno de los
mayores indices de crecimiento del mercado
regional, con un espectacular 531%; habla-
mos de Pedidos.com, un e-Commerce que
en solo dos afos se ha convertido en el mas
rentable del pais azteca.

La principal estrategia desplegada por Pedi-
dos.com, para alcanzar el sitial de honor, se
relaciona con la innovacion en la oferta de
servicios, yendo mas alla de la simple comer-
cializacion y distribucién de productos de
oficina, atendiendo a las micro y pequefas
empresas con su filosofia de tratarlas como
grandes corporativos mediante herramien-
tas web de gran utilidad como recordatorios
de compra para consumibles de impresion,
economizar la compra y atencién personali-
zada, a través de la mejor tienda virtual de
México en este mercado.

[ SUPPLYCHAIN ] DISTRIBUCION

su valor agregado frente a la competencia,
Pedidos.com ofrece precios hasta un 10%
mas barato con envio gratis en una compra
minima (MEX$500), pero sobretodo el aho-
rrar tiempo valioso a los usuarios al no salir a
comprar a diferentes tiendas sus productos
de oficina.

“Las micro y pequenas empresas son la co-
lumna vertebral de México y debemos de
tratarlos como tal, no descansaremos con
la innovacién de nuevas herramientas web,
servicios personalizados y gama adecuada
de producto, cada dia debemos de tratarlos
mejor, estamos obligados a esto”, explica-
ron sus fundadores.

CLICK&COLLECT:
UNA ESTRATEGIA
GANADORA PARA EL
CORTE INGLES

"Click & Collect” es una tactica utilizada
por retailers multi-canal que permite a los
usuarios realizar sus pedidos online y reco-
gerlos en tienda o en puntos de convenien-
cia se estd imponiendo en Europa, Tenden-
cia que en diciembre pasado llevé a la em-

“LAPRINCIPAL ESTRATEGIA DESPLEGADA POR
PEDIDOS.COM, PARAALCANZAR EL SITIAL DE HONOR,
SE RELACIONA CON LA INNOVACION EN LA OFERTA
DE SERVICIOS, YENDO MAS ALLA DE LA SIMPLE

COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION DE PRODUCTOS
DE OFICINA, ATENDIENDO A LAS MICRO Y PEQUENAS

EMPRESAS”

Mientras que este sector era corroido por la
filosofia Vender y Ganar, Pedidos.com se im-
puso con la premisa Ganar-Ganar, ;como?
estudiando el mercado para encontrar for-
talezas y debilidades, y asi ofertar desde
un servicio personalizado. La sinergia que
ha logrado esta empresa con los clientes
es la clave de su éxito. Asi, como parte de
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blematica tienda britanica ‘El Corte Inglés’
a elevar ampliamente sus ratios de venta
online. Dos son los aspectos que se conju-
gan en este fendmeno. El primero de ellos
es la puesta en marcha de esta modalidad
de entrega/recogida y el segundo es el im-
pacto de una marca especifica que funciona
con efecto domino sobre distintas cadenas
de distribucion.

De esta forma, en diciembre pasado (uno
de los meses mas competitivo y representa-
tivo de este mercado) el 56% de las ventas
online de John Lewis se recogié en tienda,
superando por primera vez a los envios a
domicilio. Teniendo en cuenta, ademas, que
las ventas online de John Lewis crecieron un
19% vy ya representan el 36% del total de
las ventas del grupo en 2014 (frente al 32%
de 2013), el impacto del Click & Collect se
vuelve extremadamente representativo.

El éxito de la marca John Lewis afecté a
otras marcas del grupo 'Corte Inglés’. Este
es el caso de Waitrose, su cadena hermana
que ha publicado un crecimiento del 75%
en pedidos de John Lewis recogidos en sus
tiendas. Todavia no se han publicado nu-
meros acerca de como estan afectando a
las propias ventas de Waitrose la recogida
de los pedidos de John Lewis, pero segu-
ramente sean ndmeros muy significativos,
gue permitan estrechar las sinergias entre
las marcas del grupo.

Visualizando este caso de éxito es impor-
tante destacar que frente a periodos de alta
venta o mayor demanda, el método Click &
Collect se eleva como una herramienta muy
util, tanto para los retailers como para los
compradores, proyectandose como la solu-
Cion a la incapacidad de escalar los envios a
domicilio que se producen debido al incre-
mento de las ventas online.

Lo cierto es que eventos como el Black Fri-
day y otros de esta categoria presionan la
habilidad de los retailers para gestionar los
envios y presenta una serie de desafios lo-
gisticos que todavia estan sin resolver.

De hecho, este afio en el Reino Unido se
han presentado muchos casos de retailers
que no han sido capaces de responder logis-
ticamente de forma adecuada al crecimien-
to de sus pedidos online. Algunos ejemplos
de ello son: Marks and Spencer que han
sufrido retrasos de méas de 10 dias en el en-
vio, e incluso el gigante Amazon ha tenido
retrasos con sus envios “next day”, debido
a las ventas del Black Friday que han desbor-
dado al parecer su capacidad logistica. LGT
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REDES SOCIALES

CAPTURAR Y FIDELIZAR CLIENTES, PROMOVER Y FORTALECER LA
MARCA Y TRANSMITIR INFORMACION QUE GENERE REACCION SON
ALGUNOS DE LOS OBJETIVOS QUE TIENE EL USO DE REDES SOCIALES EN
EL MUNDO EMPRESARIAL. ESTAS Y OTRAS CARACTERISTICAS TAMBIEN
SON LLAMATIVAS Y UTILES EN EL PLANO LOGISTICO, SOLO HAY QUE
ATREVERSE A SER PARTE DE LA COMUNIDAD VIRTUAL.

AL SERVICIO DE LA

LOGISTICA

no de los hechos indiscutibles
de la llamada era digital, a la
que asistimos hoy, es que el
advenimiento de las denomi-
nadas ‘Redes Sociales’ estan
cambiando las relaciones entre las personas
y de éstas con su entorno; ganando un lugar

92 de privilegio en el ambito comercial como
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una herramienta esencial para establecer un
vinculo directo y, en el mejor de los casos,
inquebrantable con el consumidor.

De ahi que conocer cémo funcionan y apro-
vecharlas en todo su potencial se ha conver-
tido -a la fecha- en una de las estrategias
mas recurrentes implementadas por las

empresas, que las utilizan —principalmente-
para fortalecer su marca en base a la captu-
ra y fidelizacion de los actuales y potenciales
clientes.

Los departamentos de Marketing y Servicio
al Cliente de las companias bien conocen
el poder de las Redes Sociales y su uso es
casi obligado en el panorama actual. Asi las
cosas, son muchas las compafifas que uti-
lizan Twitter, Linkedln, Facebook, Google
+, Pinterest, Instagram y otras Redes para
promover sus productos y servicios, hablar
directamente con los clientes, crear comuni-
dades afines y educar a su industria.

No obstante, mientras los departamentos
descritos bullen en torno a las Social Media,
otras areas de las compafias no han explo-
rado sus ventajas a cabalidad. Este es el caso
de las divisiones logisticas de las empresas
y por extension, aquellas compafiias cuyo
Core Bussisnes es la entrega y despliegue de
este tipo de servicios.

(A qué se debe esta suerte de indolencia
frente al innegable poder de las Redes So-
ciales? La respuesta parece simple: No las
consideran determinantes. No obstante,
existen voces que apelan al desconocimien-
to de su potencial y la falta de creatividad en
su implementacién como la respuesta mas
fiable a la interrogante expuesta.

Cabe preguntarse entonces si el uso de las
redes sociales efectivamente puede consi-
derarse una estrategia solvente para hacer
mas eficientes los procesos logisticos que
integran la cadena de abastecimiento. ¢ Vale
la pena usar este tipo de herramientas para
logros de mayores estandares operativos o
sélo representan un esfuerzo innecesario,
considerando su aporte versus el de otras
tecnologias mas afines a ésta actividad?

Mientras el sector logistico en general sigue
inmerso en este debate, surgen companias
que se atreven a innovar en este plano con
experiencias acotadas que si marcan la dife-
rencia y que, por extension, generan fideli-
dad de parte del consumidor. El lento, pero
seguro avance de las Redes Sociales en el
sector logistico se ha hecho evidente tres



planos especificos: la transmision de infor-
macion relacionada a la industria (no nece-
sariamente referida a los productos y servi-
cios que se ofrecen); la generacién de deba-
tes respecto a la actividad y la generacion
de comunidad, todo ello promovido desde
los perfiles personales que profesionales del
sector han creado en estas redes, hecho que
deriva en los perfiles empresariales.

Asi, en términos practicos tenemos que
muchos profesionales del sector logisticos
crean sus perfiles personales/profesionales,
participan en discusiones o escriben sus
propios blogs y generan o se unen a grupos
especializados en logistica. Consecuente-
mente, las empresas asumen esta conducta.
En este plano, LinkedIn y Twitter son las Re-
des en que se manifiesta con mayor fuerza
la realidad descrita. Basta ingresar a la de-
nominada Red Profesional (LinkedIn) para
experimentarla de primera mano. Con-
sultorias en materia logistica; evaluacion y
comparacion de estrategias operativas; e
incluso el nacimiento de entidades naciona-
les e internacionales ligadas a la cadena de
suministro son algunos de los eventos méas
recurrentes e importantes que esta Red ha
promovido.

En el plano mas practico, como lo son las
actividades de transporte y distribucion de
mercaderias, por ejemplo, el uso de las Re-
des Sociales, aunque leve es real; siendo
méas evidente en el dmbito del trasporte de
personas. A modo de ejemplo, tenemos que
el uso de Twitter o Facebook para que los
pasajeros interactlen e informen a las pla-
taformas de las empresas sobre: retrasos de
servicio, problemas en la via, servicios defi-
cientes o necesidades particulares de abas-
tecimiento o asistencia son comunes.

En esta linea, destaca Metro de Santiago,
cuya pagina de Facebook acttia como fuen-
te de informacion sobre el estado de la red y
servicios complementarios de Transantiago,
al tiempo que se retroalimenta de los co-
mentarios de los usuarios para monitorear
la calidad de su servicio y responder con su
aparataje logistico frente a posibles incon-
venientes. En este punto cabe aclarar que
no por tener presencia en las Redes Socia-
les, implica en si mismo una buena admi-
nistraciéon de las mismas. Lo cierto es que
son muchas las empresas que en los Ultimos
afnos se han abierto una pagina web o una
cuenta en alguna red social pero, o no las
utilizan o se limitan a publicar, de vez en
cuando, los servicios que ofrecen, sin tomar
en cuenta el valor operativo de la informa-
cion que reciben.

Ahora bien, en materia de transporte de
mercancias esta estrategia ha sido menos
explorada. Sin embargo, existen ejemplos
dignos de destacar, tales como el twitter ins-
titucional de TNT Nacional, en la que, tanto
el mandante como el destinatario de una
carga, encomienda o producto pueden ob-
tener informaciéon importante respecto del
tracking de la misma y obtener informacion
comercial de la compania. Lo propio hace
UPS Chile, que utiliza esta red social para
informar a sus conductores en ruta sobre
posibles desvios o problemas de tréfico. La
informacién obtenida de las redes sociales,
complementada con sus sistemas propios
de ruteo, permite un desempeno mas efi-
ciente durante las entregas.

REDES YEL
POTENCIAL PARA
LA LOGISTICA

El potencial logistico de las Redes Sociales
es, hasta ahora, desconocido y dependera
del nivel de ingenio y compromiso que las
empresas tengan durante su implementa-
cién y uso. En este contexto, diferentes ex-
pertos han resumido ciertas ventajas que se
puede obtener a partir de su utilizacién.

En este plano, el uso de las Redes para eva-
luar y contactar el servicio de proveedores

potenciales es una de las ventajas mas evi-
dentes. Muchos proveedores de servicios
publican un link a redes sociales en sus
pdaginas principales. Si usted ve un link de
Twitter, por ejemplo, puede “seguir” a la
compaiia y con ello: recibir sus noticias, sus
anuncios, tarifas y, por supuesto, conocer
las opiniones de sus clientes. Ver los perfiles
de los lideres en su industria, e interactuar
con ellos es otra de las ventajas claras de
las Redes Sociales. Conocer las debilidades y
fortalezas de su competencia es en si mismo
una oportunidad de crecimiento.

Tomar acciones a partir de la informacion
publicada también es esencial. En este am-
bito, estar atentos a las opiniones de sus
clientes y tomar conciencia de sus necesi-
dades es primordial. Sepa qué es lo que su
compafia esta haciendo bien y mal comu-
nicandose con los consumidores en linea.
Puede crear un blog donde los ellos puedan
comentar sobre un nuevo procedimiento lo-
gistico, por ejemplo. Adicionalmente, puede
impulsar a sus clientes y a los consumidores
en general a que hagan sugerencias sobre
cdmo mejorar su servicio y solicite feedback
sobre los nuevos procedimientos o mejoras
gue este implementando.

Atraer personal idéneo en materia logistica
es otra de las ventajas que brindan las Redes
Sociales. LinkedIn, por ejemplo, publica per-
files profesionales muy completos e integra
recomendaciones y validaciones profesiona-
les que pueden servirle a los departamentos
de RR.HH. para evaluar posibles contrata-
ciones.

Finalmente, las redes Sociales nos brindan
conocimiento sobre temas de interés logis-
tico, de nivel académico y estratégico que
-en muchos casos- puede ser invaluable. Lo
mejor, es que mucha de esta informacién
llega al usuario de forma gratuita.

El llamado entonces es hacia la integracion.
Participar e innovar desde el uso de Redes
Sociales para hacer més eficientes los proce-
sos logisticos es, ciertamente, un tema inex-
plorado en muchos sentidos, pero no por
ello menos importante. LGT
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EMPRESAS FAMILIARES

MUCHOS VEN CON TEMOR EL TRABAJO CON FAMILIARES, SIN
EMBARGO, LAS ESTADISTICAS HABLAN QUE EN CHILE MAS DEL 70% DE
LAS EMPRESAS TIENEN ESTE COMPONENTE: LA FAMILIA. EL EXITO DE
ESTAS ORGANIZACIONES NO SOLO SE MIDE DEL PUNTO DE VISTA DE
LAS UTILIDADES Y LOGROS EMPRESARIALES, SINO TAMBIEN POR EL
TIEMPO, ES DECIR, CUANTAS GENERACIONES PARTICIPAN EN ELLA.

EXITO GENERACION
TRAS GENERACION

o trabajar con familiares”, “no

mezclar familia y negocios” y

“el dinero enfrenta a las fami-

lias”. Mas de alguna vez he-

mos escuchados estds frases
cuando se habla de la relacién que puede
existir entre la familia y los negocios. To-
das las frases mencionadas tienen un com-
ponente negativo al mirar el trabajo entre
parientes, situacion que en las estadisticas
parece no ser tal.

La medicion del éxito de estas empresas,
no solo se realiza en base a los nimeros,
sino que también en base a la trayectoria, al
tiempo en que ésta ha logrado permanecer
en el mercado y al legado que han dejado
las generaciones que han pasado por ella.
Todo ello implica la capacidad de combinar
tradicion e innovacion para responder a los
cambios sociales, econémicos y culturales
propios del correr de los afos. Las familias

empresarias son las que generan mas com-
pafifas en el mundo especialmente en los
paises latinos, alcanzando en Chile cerca del
78 % del mercado. No obstante, hoy en-
frentan desafios fundamentales en cuanto
a fortalecer su liderazgo, las relaciones in-
terpersonales entre las distintas partes rele-
vantes y el nivel de profesionalizacion pre-
sente; todos aspectos que buscan mantener
la competitividad, prevenir la partida no de-
seada de talento y prolongar sus ventajas en
el mercado.

Para comprender los alcances de estas em-
presas, es necesario conocerlas desde den-
tro, saber cuéles son sus cualidades, como
se relacionan los liderazgos en su interior,
cudles son los principales errores que co-
meten, cudl es la clave del éxito, entre otras
interrogantes que a través de Gonzalo Ji-
ménez, Director del Centro de Estudios de
Empresas Familiares de la UDD y CEO de

""UNA EMPRESA FAMILIAR ES AQUELLA DONDE DOS
O MAS MIEMBROS DE UNA FAMILIA TRABAJAN EN
LA MISMA COMPANIA Y TIENEN ROLES Y RASGOS DE
PROPIEDAD. POR LO GENERAL AESTAS EMPRESAS

LAS DISTINGUE EL PROPOSITO COMUN DE MANTENER
EL DOMINIO DE LAMISMA BAJO EL ALERO FAMILIAR,
TRASPASANDOLO DE GENERACION EN GENERACION”
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Proteus Management Consulting y de dos
historias de empresas familiares de la indus-
tria logistica, buscaremos profundizar.

Para analizar el éxito, los desafios o las claves
debemos, primero, establecer un concepto.
Asf, segun lo dicho por Gonzalo Jiménez,
“una empresa familiar es aquella donde
dos o mas miembros de una familia traba-
jan en la misma compafifa y tienen roles y
rasgos de propiedad. Por lo general a estas
empresas las distingue el propdsito comun
de mantener el dominio de la misma bajo el
alero familiar, traspasandolo de generacion
en generacion”.

Arturo Salvatierra
Socio Fundador

BSF

David Furman
Subgerente de
Administracién y Finanzas
Danco

Sergio Barros

Socio Fundador
BSF

Segun el experto, al menos 4 de cada 5
empresas chilenas son familiares, es decir,
entorno al 78% del total. “Aunque no lo
veamos, las empresas familiares han estado
y estan siempre muy cerca”, anadio.

EL EXITO
EN EL TIEMPO

Como sefnalamos, dada las caracteristicas
de este modelo, el éxito de ellas no sélo se
mide por utilidades, ganancias o crecimien-
to, sino que también por el tiempo que va
consolidado su actuar.
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A este respecto, el Director del Centro de
Estudios de Empresas Familiares de la UDD,
recalco que “las empresas familiares, por
lo general, son mas exitosas que las otras,
en cuanto a ventas, desarrollo, utilidades o
rentabilidades. Lo anterior demuestra que
en vez de ser el ‘patito feo’ del mundo em-
presarial, muy por el contrario, son las que
alcanzan mas valor”.

De acuerdo a su experiencia, Jiménez ase-
gurd que “cuando mejor les va a estas em-
presas familiares es cuando aun esta el fun-
dador o primera generacion. En cambio, a
la segunda generacién les va un poco mal,
y ya en la tercera generacion les vuelve a ir
bien”.

(QUIENES
COMPONEN UNA
EMPRESA FAMILIAR?

Pero, ;quiénes componen estas genera-
ciones? ;Cuales son sus caracteristicas? y
¢Coémo actlan empresarialmente? son al-
gunas de las preguntas que el CEO de Preus
Management Consulting desarrollé.

Para Jiménez cada una de las generaciones
aporta cualidades distintas al desarrollo de
una empresa. Cada uno actla de manera
distinta, unidos, en cierta medida, por el
compromiso con la empresa y el deseo de
proyectarla en el tiempo y en el seno fa-
miliar. A partir de lo dicho por el experto,
las generaciones podrian definirse de la si-
guiente manera:

PRIMERA GENERACION: Este grupo es
conocido como el emprendedor. Se puede
definir como un “todista”, ya que son ellos
lo que generalmente hacen todo. Tienen
un perfil fundador.

SEGUNDA GENERACION: En este grupo
hay dos facciones. Uno, son los “herede-
ros, quienes solamente reciben la empresa
tras una sucesion, pero nunca antes man-
tuvieron una relacién de trabajo en dicha
empresa ni de asociacién con la familia.
El otro grupo son los “sucesores”, quienes
contintian la empresa familiar, se preparan y
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gufan la profesionalizacion de ésta y se invo-
lucran familiarmente.

TERCERA GENERACION: A este grupo se
les denomina los “socios familiares”, quie-
nes entablan una relacién mas lejana y mas
ejecutiva, estableciendo una mayor distan-
cia con los lazos familiares, pero siempre
con valores comunes.

“La clave de todas las generaciones es que
cultiven el “animo de sociedad”. Incentivar
este compromiso es tarea de los padres,
quienes deberfan velar por que los miem-
bros de una familia se conozcan, entablen
confianzas y aprendan a trabajar juntos”,
recalco Jiménez.

La transicion —periodo en que se realiza el
traspaso de generacion a generacion - es,
sin duda, el periodo clave al interior de la
empresa, cuya principal caracteristica es que
ocurre si 0 si, ya sea —segun Jiménez- “por
la muerte o por los impuestos” (haciendo
alusion al impuesto a herencia presente en
Chile).

Como toda compania, las empresas familia-
res se ven enfrentadas con el tiempo a dis-
tintas situaciones, ya sea desde el punto de
vista netamente comercial como también a
los vaivenes propios de una relacion familiar.
Entonces, ;como se puede mantener la
cohesién y unidad de las partes? Ante esta
pregunta, el experto de la UDD coment6
que la clave estd en la mezcla de conoci-
miento, habilidades, actitud, disposicion,
voluntad y compromiso. “la combinacion
de estos elementos garantiza en parte el
éxito de una compania”.

Ademas, agregd que otro factor de triunfo
empresarial es el “mix entre familiares y ex-
pertos” en el manejo de la empresa.

PLANIFICACION Y
BUENAS PRACTICAS

Diferenciar los espacios en que se maneja
la familia y la empresa es quizas una de las
cosas mas dificiles y en la que la mayoria de
las empresas reprueban. Una de las técnicas
para contrarrestar el cruce de informacién
entre lo familiar y lo empresarial es esta-
blecer las instancias precisas para encausar
cada una de las inquietudes de los actores
en el nucleo indicado.

Entre estas instancias estan, por ejemplo: el
Consejo Familiar, algo asf como un directo-
rio pero compuesto por los parientes activos
al interior de la empresa. También existen
los denominados: Consejo Juvenil, que per-
mite a los jovenes de la familia interactuar
entre sf, conocer cobmo opera la empresa
y proyectar lo que sera el directorio de los
proximo 20 anos o0 menos”.

El Protocolo es otro instrumento que iden-
tifica la singularidad de la familia en los
negocios y refuerza su unidad, generan-
do compromisos y acuerdos del “sistema
Familia-Empresa”, el cual se materializa en
un documento que contempla temas como
ingreso-salida de accionistas-familiares; su-
cesion del liderazgo, politicas de dividendos,
remuneracion de familiares, politicas de in-
version, participacion en la gestion y otros.

NO PREVER:
EL GRAN ERROR

“No prever y esperar que la muerte los se-
pare”. A juicio del Director del Centro de
Familias Empresarias de la UDD, esto es el
mas comun de los errores en las Empresas
Familiares, considerando que muchas veces
los fundadores o sus directivos no concretan
en vida decisiones relevantes como: la su-
cesion. “Muchas familias esperan la muerte
llegue para ir viendo el tema, en la mitad
del dolor y de las herencia; cuando prever



es la clave, ya que la muerte no es el me-
jor momento para tomar decisiones”. Es
bueno ir propiciando espacios para que las
generaciones aprendan a conocerse y a ser
socios. “Hoy la informalidad, la familiaridad
o el asumir que queremos, que deseamos,
gue proyectamos y que pensamos lo mismo
por ser familiares son los principales errores.
Profesionalizar la empresa es la clave para
enfrentar los cambio y eso se logra de la
mano de instancias y protocolos que per-
mita tener los temas aclararlos y definidos
para asi crear un proyecto comun”, conclu-
y6 Gonzalo Jiménez.

PRIMERA
GENERACION: EL
CONSTRUCTOR

La historia de crecimiento de Bodegas San
Francisco y cdmo se ha posicionado en la
industria ha estado estrechamente rela-
cionada con la confianza en las relaciones
laborales y personales. Es asi como Sergio

Barros y Arturo Salvatierra, mantienen una
relacion de amistad de casi 40 afos. Con el
correr de los anos, BSF se ha transformado
en una empresa de caracter familiar y sus
duenos fundamentan parte de su éxito en
su amistad. “En estos afios podria decir que
no hemos tenido grandes problemas, por lo
cual para nosotros el convertirnos en una
empresa familiar no es una desventaja, sino
todo lo contrario”.

Para Arturo Salvatierra la clave de este po-
sicionamiento exitoso esta en “cémo se va
gestando la llegada de los miembros de la
familia. Ambos tenemos absoluta libertad
para decir si es 0 no la persona idénea para
el cargo, sea de la familia que sea”.

Al mismo tiempo, Barros destacé que “nos
hemos llegado a compenetrar, en estos 30
afos de BSF, de tal manera que la comunica-
cion ha sido fundamental. No hemos tenido
un inconveniente que se pueda decir impor-
tante. Esta es una especie de matrimonio”,
comenté entre risas.

“La comunicacion y la confianza son la cla-
ve. Sabemos que no hay nada que no se
pueda solucionar si estamos conectados. Lo
fundamental es saber qué hace cada unoy
comunicarlo. Esto nos ha mantenido vigen-
tes durante estos 30 afos”, agregd Salva-
tierra. Los empresarios aseguraron que cada
uno tiene hijos involucrados en la compa-
fifa, situacion que segun Barros “ha funcio-
nado muy bien”.

“Cuando comenzamos nuestros hijos eran
pequenos. Lo primordial aqui es la nece-
sidad y después la persona. Por ejemplo,
necesitamos a alguien que construya y ahi
podemos pensar en alguno de nuestros fa-
miliares. Siempre estan primero las necesi-
dades del trabajo y luego vemos quién es
la persona que tiene mas capacidades para
el mismo. A igualdad de capacidades, tra-
tamos de siempre priorizar a alguien de la
familia”, detallé Salvatierra. Ambos coin-
cidieron que para muchos el componente
“familiar” de las empresas es algo que asus-
ta, sin embargo, en BSF “nos ha resultado
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perfecto. BSF no se adapta a las personas,
sino ellos a la empresa. Nosotros retamos a
todos igual, con carifio, pero igual los reta-
mos”, afirmé Barros.

“Una clave para nosotros con la incorpora-
cion de las nuevas generaciones es que mu-
chos de ellos realizaron sus practicas profe-
sionales en la compania y fueron haciendo
carrera. Ademas, la mayoria gener6 afini-
dad con los miembros de su misma gene-
racion, lo que a la larga ayuda a la relacion
laboral”, relatd Arturo Salvatierra. Actual-
mente en Bodegas San Francisco dentro de
los 20 cargos ejecutivos de la organizacion,
15 son familiares. Para Barros, la presencia
de miembros de la familia en la compania
aporta “tranquilidad y confianza a nuestros
colaboradores y clientes”.

“Sentimos que cada vez es mas posible que
nosotros nos ‘perdamos’ un rato sin que la
organizacién se recienta. El soporte familiar
nos entrega la tranquilidad para proyectar
la empresa en el tiempo y en el paso de las
generaciones”, afirmé Barros.

Asimismo,- agregd Salvatierra - “hace un
tiempo hicimos el pacto de permanecer en
la primera linea de BSF hasta el 2018, pero
Creo que nos va a costar. La tarea es que
siempre la organizacion esté preparada de
tal forma que sostenga cualquier cambio”.
A modo de conclusiéon, ambos ejecutivos
coincidieron en que esta dindmica de cru-
ces generacionales en la empresa ayuda a
“mantener una comunicacién directa, un
trasvasije de informacion y conocimiento”,
en busca de asegurar el éxito y permanencia
futura de la empresa.

DESDE LA VEREDA
DE LA SEGUNDA
GENERACION

Con una mirada propia de un miembro de
la “segunda generacion”, David Furhman,
subgerente de Administracién y Finanzas
de Danco nos cuenta los pormenores de su
historia profesional y familiar, marcada por
su padre y Danco. “Danco lo comenzd mi
papéa luego de una historia familiar empre-
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sarial anterior. Al momento de ingresar a la
compaiia, lo hice teniendo en cuenta que
debia posicionarme desde el profesionalis-
mo, un aspecto que considero indispensa-
ble. Al mismo tiempo, es parte de nuestra
misién actuar como un vinculante entre las
diferentes generaciones, para que estas se
relacionen de buena manera”, relaté Furh-
man.

“La ventaja de pertenecer a una empresa
familiar es poder cuidar lo que es parte de
tu patrimonio. Uno siente una responsabi-
lidad por querer ayudar a que esto conti-
nue, se desarrolle y crezca. En mi caso, la
responsabilidad pasa por ser el Gnico de mis
hermanos que tiene un lazo profesional con
Danco y por eso me preocupo de cuidar lo
que es de todos”.

Por otro lado, David agregd que aqui se ge-
neran “oportunidades que de estar en otra
empresa me costarfa mas alcanzar. Las deci-
siones que puedo llegar a tomar hoy en dia
en Danco son mucho mas importantes que
las decisiones que podria tomar estando en
otra compania, basandome en mis afios de
experiencia”.

Respecto de su aporte generacional, Furh-
man, recalcé que la segunda generacion tie-
ne mucho que aportar. “Nosotros podemos
dar un aire nuevo a la empresa y entregarles
a la gerencia una vision distinta de cémo
hacer las cosas y asi aportar de cara profe-
sionalizar y proyectar aun mas la empresa”.
Visiones que convergen

La diferencia en las miradas entre las gene-
raciones es algo presente, sin embargo, la
tarea es lograr relacionar ambas en base al
objetivo comun.

En este sentido, Furhman sefald que “el que
las miradas converjan no siempre es facil.
Por suerte, nuestra relacion ha sido buena.
Creo que algo fundamental para que esto
se haya dado, fue que antes me desempené
en otra empresa, tengo experiencia laboral
fuera y eso me valida profesionalmente, lo
que sin duda es importante”. Acto seguido,
David agregd que: “Profesionalmente mi
padre valora mis aportes. Si fuese de otra

manera, sinceramente no sabrfa cémo desa-
rrollarme y proyectarme aca. Por otro lado,
efectivamente él es mi jefe y hay veces,
como es normal en toda empresa, que no
estoy de acuerdo en cémo él hace las cosas,
ni él tampoco estd de acuerdo en cémo yo
las hago, y obviamente chocamos”.

En esta linea, segun destacéd el ejecutivo
de Danco, la clave para una buena relacion
familiar y empresarial es mantener los roles
clarosy tratar de separar las cosa. “El es mi
padre y por otra parte es mi jefe. Cuesta a
veces marcar esa diferencia pero es necesa-
ria. La idea es que cada uno tenga claro sus
roles e ir marcando claramente cada una de
las instancias, para asi no tener un domingo
en familia hablando de negocios”.

En lo personal, David comenté que traba-
jar en la empresa familiar a veces es dificil
“motivacionalmente hablando”, sin embar-
go, “me encanto cuando veo que vamos
avanzando en la direccion correcta. La frus-
tracion es otro sentimiento que uno debe
controlar mas aun cuando quieres hacer
cambios o hacer las cosas distintas, y no se
puede”.

En cuanto a la transicion, el ejecutivo ase-
gura que es un tema conversado al interior
de la familia. “Mi padre a veces habla de
un afio de retiro y ahi vemos el tema de la
transicion. En este sentido, mi padre no es
de muchas palabras, es mas bien concreto,
pero creo que tiene la tranquilidad de que
alguien de la familia, en este caso yo, se
quedara a cargo del negocio”.

“Uno tiene un compromiso mucho mas
fuerte que cualquiera de los empleados, con
mas responsabilidad. Asi se genera la con-
fianza de que mi papé pueda delegar en mf
algunas cosas. Me proyecto como gerente
general, pero mi gran deseo es seguir cre-
ciendo en lo profesional y llevar a mi equipo
por el mismo camino. ¢Por qué?, bueno...
porque la tarea es tener una transicion ge-
neracional sin grandes dificultades, apoya-
do en un equipo de gente buena y compro-
metida”, concluyé Furman. LGT
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DEBATES LINKEDIN

EN LOS ULTIMOS CINCO ANOS, CHILE SE HA VISTO ENFRENTADO A LO
MENOS CINCO FENOMENOS NATURALES QUE HAN PUESTO A PRUEBA
LA CAPACIDAD DE RESPONDER ANTE LA EMERGENCIA, RESTABLECER
SERVICIOS, SATISFACER NECESIDADES BASICAS Y LA RECONSTRUCCION
DE CIUDADES. DE MANIFIESTO HA QUEDADO NUESTRA INCAPACIDAD
PARA HACER FRENTE A LAS EMERGENCIAS EN EL CORTO PLAZO, YA

SEA POR LA INEFICIENCIA DE LAS ENTIDADES QUE ADMINISTRAN LOS
RECURSOS O A LA FALTA DE LOS MISMOS.

LOGISTICA Y DESASTRES
/QUE HEMOS APRENDIDO?

a aseveracion anterior, por cierto

no es antojadiza. Basta recordar la

Ultima emergencia que debi6 en-

frentar el norte del pais, situaciéon

gue nuevamente puso en jaque a
la Oficina Nacional de Emergencia (ONEMI).
Lo cierto es que Chile es un palfs propenso
a los desastres naturales. Terremotos, alu-
viones, tsunamis, erupciones volcanicas han
azotado a nuestro pafs desde su concep-
cion. Al margen destacamos aquellos even-
tos en los que la intervencién del hombre
tiene protagonismo, tales como: incendios,
saqueos, etc., eventos que —lamentable-
mente- también son parte de nuestra his-
toria reciente con abrumadora regularidad.
Cabe entonces preguntarse, si estamos ex-
puestos a estos hechos, ipor qué no esta-
mos preparados?

La geografia de Chile plantea diversos de-
safios, siendo el mas complejo: La dificultad
para logra cierta conectividad con zonas
extremas, problematica que se agudiza no
solo por una infraestructura caminera inefi-
ciente (o deficiente, segun el cristal con que
se mire), sino también por la carencia tecno-
|6gica en materia de comunicacion.

Pero, icomo se explica esta carencia? Para

muchos se trata de un tema econémico, de
administracion de recursos. Otros, en tanto,
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si bien reconocen la importancia del factor
‘recurso econémico’, destacan otra carencia
por sobre: “la falta de preparacion, la nula
capacidad de gestion de los recursos y la
ignorancia sobre los alcances que tiene un

buen disefio logistico para afrontar de for-
ma adecuada las tareas de abastecimiento y
ayuda humanitaria para los damnificados”.
A partir de lo expuesto, Revista Logistec
nuevamente abrid el debate en sus redes
sociales. (Qué tan preparados estamos en
materia logistica para enfrentar una nueva
catastrofe? ;Qué hemos aprendido como
pafs tras las Ultimas emergencias? y ¢ Co6mo
una buena logfstica puede ayudar en este
sentido? fueron algunas de las interrogan-
tes que planteamos a nuestros colaborado-
res virtuales. A continuacion presentamos
sus observaciones.

LO CONOCIDO

De acuerdo a la académica de la Universi-
dad de Concepcion e investigadora del ISCI,
Lorena Pradenas, la logistica humanitaria
(rama orientada a dar respuesta a las nece-
sidades de abastecimiento en situaciones de
desastre o emergencia) cumple varios roles:
mitigacion, preparacion, respuesta y recu-
peracion. Se trata de usar herramientas pro-
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pias de la investigacion de operaciones para
lograr una gestion eficiente de recursos o
bienes, buscando —por supuesto - disminuir
las pérdidas humanas y tomar las mejores
decisiones en pro del bien general.

ceso desde y hacia Copiapo, por ejemplo,
fueron destruidas por el efecto del agua, lo
que significé el aislamiento de la zona y la
imposibilidad de acceder durante varios dias
con las consecuencias directas en desabas-

"LA FALTA DE CONOCIMIENTO Y PREPARACION. EN
ESTE PUNTO, EL CONSENSO ES QUE, SI BIEN, CHILE
APRENDIO Y REALIZO UN AVANCE SIGNIFICATIVO
EN MATERIA DE “MANEJO DE EMERGENCIA” DESDE
EL TERREMOTO DEL 27F, “FALTAAUN REFORZAR

LA PARTE TECNICA, MEDIANTE EL FOMENTO DE LA
INVESTIGACION DE LOS DESASTRES” Y “DETERMINAR
PROCEDIMIENTOS DE RESPUESTAS ANTE
DETERMINADAS SITUACIONES”

Sin duda, existen ciertas semejanzas entre la
logistica humanitaria y la logistica comercial,
sin embargo, en Chile ambas no han crecido
ni se han desarrollado con la misma fuerza.
Hoy estamos ante una logistica comercial
chilena destacada, con grandes empresas
en el rubro, con incorporacién tecnoldgica
en sus procesos y con fuertes inversiones.
No obstante, la logistica humanitaria, aun
mantiene falencias por la falta de investi-
gacion y financiamiento y también de com-
prension sobre sus alcances.

De acuerdo a los comentarios de los lecto-
res, hemos destacado algunos puntos que
se involucran en el engranaje logistico de
catastrofes y humanitaria.

Accesos e Infraestructuras deficientes. Las
caracteristicas geograficas de Chile han he-
cho que este item cobre relevancia, ya que
existen muchos lugares donde el acceso es
dificil y proyectar una pronta respuesta ante
una catastrofe es un gran desafio.

Uno de nuestros lectores analizé este factor
en torno a lo sucedido durante los aludes
que azotaron el norte chileno, destacando
gue “como pais tenemos muchas cosas que
mejorar y sobre todo desde el punto de vista
logistico”. Tras el desastre “las vias de ac-
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tecimiento, inseguridad, caos, desorden,
etc.”. “"De haber contado con recursos aé-
reos apostados en la cercanias del lugar del
desastre, la respuesta en materia de rescate
y abastecimiento habria sido mas eficiente,
o al menos mas rapida”, consideré otro lec-
tor.

Otro factor destacado por los profesionales
gue comentaron en nuestras redes es “la
falta de conocimiento y preparacién”. En
este punto, el consenso es que, si bien, Chi-
le aprendié y realiz6 un avance significati-
vo en materia de “manejo de emergencia”
desde el terremoto del 27F “falta aun re-
forzar la parte técnica, mediante el fomento
de la investigacion de los desastres” y “de-
terminar procedimientos de respuestas ante
determinadas situaciones”.

Es asi como se determiné que falta trabajar
en funcion de: prondsticos de necesidades,
mayor control de inventario y modelos de
distribucion de ayuda, entre otros. No obs-
tante se reconoce la importancia de estos
ftems, uno de nuestros comentaristas, ase-
guré que “no se han desarrollado tecnolo-
gias o politicas tendientes, por ejemplo, a
crear un plan de respuesta establecido para
el pais, considerando sus caracteristicas e
historia”.

Otro factor, comentado es la necesidad
de descentralizar los recursos (ya sean de
consumo o técnicos). Mantener un equipo
adecuado de profesionales y herramientas
técnicas para responder ante una emergen-
cia ocurrida en un punto especifico del pais
es importante, ya que puede garantizar la
entrega de ayuda, que también debe estar
completamente disponible si desde la Cen-
tral -que por lo general esta en Santiago- no
se puede distribuir.

CARENCIAS
TECNICAS

Coincidentemente nuestros lectores pro-
fundizan sobre la carencia de implementa-
ciones tecnoldgicas en torno a la logistica
de desastres o humanitaria. Disefio y planes
de gestion logistica para dar respuesta a las
necesidades, tras una emergencia son para
nuestros profesionales insuficientes.

Pero ¢por qué se generan estas deficien-
cias? La clave esta al parecer en la carencia
de tecnologia en los procesos que “ayuden
a la toma de decisiones a nivel tactico, como
por ejemplo: un robusto sistema de bases
de datos, estadisticas de inventarios y/o he-
rramientas computacionales que integren
modelos matematicos para la distribucion
de ayuda y localizacion de alberges”.

Pero jcudles son los puntos primordiales
ante una emergencia? De acuerdo a los
comentarios podemos establecer que una
primera etapa de la logistica es “la infor-
macién”, por lo tanto aspectos como “una
fuerza de despliegue rapido de restableci-
miento de la informacién satelital: vehiculo
todo terreno, helicépteros, personal idéneo
entrenado para comunicaciones. Bench-
marking: cualquier pais desarrollado” son
primordial. En una segunda etapa pode-
mos destacar la “capacidad de fuerza de
despliegue rapido informada que asista con
los recursos inmediatos: hospital campana,
agua, medicamentos, profesionales de sa-
lud entrenados”. Mientras que una tercera
fase responderia a la “Fuerza de despliegue
rapido aerotransportada y multimodal de
alimentos, agua, implementos para soporte



climatico”. Finalmente, “Fuerza de despliegue rapido de evacuacion
aerotransportada y multimodal. Es asi como la suma de las fases
o etapas 1+2+3+4 es el éxito de una operaciéon”. De este aspecto
podemos concluir que de no existir la informacién correcta dificil es
poder proyectar o disefiar un sistema logistico que responda a las
necesidades operacionales que se requieren en estas ocasiones, ya
que como es sabido no se puede gestionar lo que no se conoce.

TRASVASIJE DESDE
LO PRIVADOALO PUBLICO

Por otra parte, los lectores que comentaron a nuestras interrogantes
abordaron desde distintas dimensiones la importancia de mirar ha-
cia la logistica comercial, como un ejemplo de desarrollo, apoyado
en el profesionalismo de una industria que va de la mano de estu-
dios, tecnologias, inversiones, entre otras.

“El sector publico puede nutrirse del sector privado”, asf lo aseverd
uno de los lectores. “El sector privado puede aportar mucho en tec-
nologfa de punta y sistemas modernos de informacion. Sin embar-
go, es fundamental entender que la logistica empleada en la catas-
trofe es mucho méas amplia y diversa en términos de los rubros que
atiende, ya que en forma simultdnea se debe abastecer diferentes
elementos, configurar transportes de diferentes magnitudes, aspec-
tos de salud e higiene ambiental, alimentacion, etc.”. Otro punto a
considerar es la “presion”. Si bien, las operaciones comerciales tie-
nen la presiéon de los “numeros” y la eficiencia en costos; la presion
gue vive la logistica humanitaria o de catastrofes es mayor, dada por
la sensibilidad de lo “humano” y sus necesidades.

“Aqui todo opera bajo presion, sin vias de acceso, abriendo caminos
con equipos especiales, por lo cual se requiere una planificacion que
defina escenarios de riesgo y catastrofes multiples. Requiere en mu-
chos casos profesionales entrenados bajo todas las condiciones con
vision en matrices de andlisis de riesgo y medidas de mitigacion”,
detallé uno de los comentaristas.

Otro factor de similitud entre ambas logfsticas es el recurso humano.
La profesionalizaciéon y nivel de estudio en la logistica comercial ha
sido un pilar determinante para su desarrollo. Sin embargo, a juicio
de nuestros profesionales, esta importancia no se ve reflejada en
la logistica ante desastres. “Se requiere una fuerza permanente de
emergencia: profesional, entrenada, remunerada y equipada”, afir-
mo uno de los profesionales.

Es asi, como todos los entes involucrados en este ambito deben
comprender que la logistica es clave para abordar un desastre, tal
como lo es en el éxito comercial de una compafia. Comprender y
visualizar las similitudes entre ambas operaciones permitird elabo-
rar disefos de gestion logistica que ayuden a la postre a responder
efectivamente a las necesidades de la poblacién ante una nueva
catastrofe en nuestro pais que, queramos o no, sucederad. LGT
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La industria del transporte de carga aérea es, sin lugar a dudas, una de las mas exigentes y los procesos

logisticos asociados a ella son altamente complejos y competitivos. Por ello, destacar en ésta requiere
un nivel de gestion y operacion altamente calificadas. En este contexto los denominados AirFreight
son actores preponderantes. Conozcamos entonces quién es quién en esta industria y cudles son las
caracteristicas que los posicionan en los lugares de prestigio a nivel mundial.

AIR FREIGHT

AIR FREIGHT FORWARDERS, LIDERES GLOBALES,
CARACTERISTICAS Y DESAFIOS A AFRONTAR

“Tras un breve periodo de optimismo a fines de 2014,
las perspectivas mundiales para el sector de carga
aérea muestran una vez mas que el mercado se ha
estancado. Sin embargo, la buena noticia es que,
gracias a los procesos digitales, los nuevos estandares
para el manejo de productos (sobre todo farmacéu-
ticos) y el esfuerzo para reducir los tiempos de envio
de extremo a extremo, la industria del transporte aé-
reo de carga estd bien posicionada para recuperarse”.
Con estas palabras, Tony Tyler, consejero delegado de
la Asociacion de Transporte Aéreo Internacional (IATA)
dio a conocer en junio pasado el estado actual de esta
importante industria.

"APESARDELA RECUPERACION CiCLICA
DELAECONOMIA GLOBAL, SE ESPERA QUE
LA CAIDA DE LACONFIANZA EMPRESARIAL

Y DE LAS EXPORTACIONES FRENE EL
CRECIMIENTO A CORTO PLAZO DEL

COMERCIO Y LOS VOLUMENES DE CARGA”

Revista Logistec * Junio | Julio 2015

De acuerdo a los datos aportados por la entidad na-
cional respecto del trasporte de carga aéreo, tenemos
gue en abril de 2015 (Ultimo mes medido) los volime-
nes de carga aérea (basados en toneladas-kilémetros
de carga transportadas, FTK) crecieron un 3,3% res-
pecto a abril de 2014. No obstante, el dato muestra
que el sector sigue retrocediendo respecto a la ten-
dencia positiva que se visualizaba a finales del pasado
ano. En un desglose a nivel regional, sélo las aeroli-
neas de Oriente Medio y Asia-Pacifico reportaron cre-

cimiento en abril. Las aerolineas norteamericanas, en
tanto, registraron una demanda esencialmente plana;
mientras Europa, Latinoamérica y Africa experimenta-
ron caidas en comparacion con 2014,

Las aerolineas latinoamericanas —puntualmente- re-
gistraron una caida interanual del 6,8%, por debajo
de la capacidad (7,0%). Los resultados intermensuales
sefalan que la reciente tendencia ‘a la baja’ podria ha-
ber tocado fondo. Por lo tanto, se espera que la me-
jora de la actividad comercial en la region se traduzca
préximamente en un incremento de la demanda del
transporte aéreo de carga.

Los datos de abril revelan, también, una desacelera-
cion del 5,3% durante el primer trimestre de 2015,
en linea con el debilitamiento reciente del comercio
mundial. A pesar de la recuperacion ciclica de la eco-
nomia global, se espera que la caida de la confianza
empresarial y de las exportaciones frene el crecimiento
a corto plazo del comercio y los volimenes de carga.

AIR FREIGHT:
RANKING
INTERNACIONAL

"Lograr un progreso real a través de diferentes ini-
ciativas, apuntd Tyler, resultaria esencial para que
aquellos actores de la cadena logistica aérea logren
repuntar en su actividad; y dichos actores tienen claro
el desafio. En esta linea, los denominados Air Freight
Forwarders saben que los mercados globales dindami-
cos de hoy exigen un partner que sea capaz de asumir



www.revistalogistec.com

35



36

[FREIGHTMANAGEMENT] AEREO

algo mas que el simple transporte de carga.
El reto que enfrentan tanto exportadores
como importadores es encontrar un provee-
dor capaz de ofrecer una mayor capacidad
a través de mas rutas en todo el mundo;
necesitan obtener el equilibrio correcto en-
tre los presupuestos y un servicio de calidad
excepcional. Basicamente, necesitan un Air
Freight capaz de proporcionarles un Unico
punto dedicado de contacto que le ahorrare
tiempo y dinero.

Ahora bien, evaluar la performance de los
principales Air Freight a nivel mundial no es
facil, dada la gran variedad de factores que
inciden en un buen (o mal) desempefio. No
obstante, existen ciertos indicadores que
exponen margenes de presencia en el mer-
cado, indices muy importantes si queremos
—al menos- establecer las preferencias de los
consumidores a nivel global

Tomando lo anterior en cuenta, presenta-
remos la segunda parte de nuestro estudio
'8 Top Global Forwarding’, desarrollado por
Alessandro Fortunato, Consultor en Trans-
porte Internacional de Carga y Cadena de
Suministro, para Revista Logistec.

Segun establece el documento, los principa-
les actores a nivel mundial en esta industria
son, en orden decreciente: DHL; Schenker;
Kuehne + Nagel; Panalpina Expeditors;
CEVA, DSV y CH Robinson. En un desglose
general, el estudio indicé que las companias
alemanas llevan el liderazgo de la industria.
Asi en primer lugar encontramos a DHL, que
presentd para su division ‘Air Freight’ un vo-
lumen de carga transportada durante 2014
de 3.949.000 ton.

En segundo lugar, en tanto, encontramos a
Schenker con un volumen de carga movili-
zada por via aérea de 1.092.000 toneladas.
El tercer lugar en esta industria la ostentarfa
Kuehne + Nagel con un margen 1.000.000
de toneladas transportadas por esta via du-
rante el 2014. Los lugares restantes en el
ranking elaborado por Fortunato, sefiala
que en cuarto lugar se encuentra Panalpi-
na (857.800 ton.), en tercer puesto se ubi-
ca Expeditors (764.000 ton); le sigue Ceva
(513.000 ton.) y luego DSV (287.662). Fi-

Revista Logistec + Junio I Julio 2015

nalmente, el actor con menos volimenes
de carga aérea fue CH Robisnson (115.000).
Otros indicadores del sector, coinciden
con los resultados expuestos por Fortuna-
to, aunque con minimas variantes. En este
sentido, el estudio “Top 25 Global Freight
Forwarder”, elaborado por la consultora
Armstrong & Associates, establecié que
DHL Global Forwarding, Kuehne + Nagel
y DB Schenker han mantenido su posicién
como principales agentes de carga aérea del
mundo, mientras que los 23 Air Freight res-
tantes registraron un incremento total de la
demanda de carga aérea de menos de uno
por ciento.

El Ranking “Top 25" revelé que la demanda
de carga aérea entre los 25 mejores se incre-
mentd en un 0,4%, es decir, 13,5 millones
de toneladas.

Respecto a los lideres del mercado de carga
aérea, DHL vio un aumento del 2,6% regis-
trando 2,3 millones de toneladas transpor-
tadas. En tanto, K + N registré un aumento

de 5,3%, llegando a las 1,2 millones de
toneladas y DB Schenker tuvo un incremen-
to del 1,8% con 1,1 millones de toneladas
transportadas.

En tanto, el estudio establecié que la em-
presa que registré el mayor incremento en
la demanda de carga aérea fue Geodis, que
tuvo un incremento del 28,9%, llegando a
las  270.600 toneladas. También registrd
un aumento del 55,8% en el volumen del
océano. Estos dos aumentos propulsaron
a la empresa de logistica francesa ocho lu-
gares hasta alcanzar el puesto nimero 13.
A modo de analisis, Alessandro Fortunato

sefald que “companfias como DSV tuvie-
ron un crecimiento en los traficos aéreos
y maritimos superiores a los del mercado,
ganando mejor porcién; mientras que em-
presas como DHL crecieron por encima del
promedio en las areas de Logistica y Cadena
de Suministro y transporte aéreo”. ;Coémo
se desempefiaron las empresas americanas?
Segun Fortunato, “aprovecharon las disrup-



ciones causadas por los paros portuarios en
la zona oeste de los Estados Unidos, gene-
rando oportunidades de fletes aéreos en
uno de los traficos aéreos de mayor volu-
men e importancia en el mundo, como lo
son Asia a Norte América”.

En este contexto, “empresas como Expe-
ditors (quienes practicamente se fundaron
sobre ese trafico), regresaron a tomar opor-
tunidades en un area donde tienen mucha
experiencia y reconocimiento, generando
muy buenos resultados en el 2014 "y se es-
tima parte del 2015, en el primer trimestre,
sera similar”, afirmo Fortunato.

Respecto de CH Robinson, que alcanzé
la cuarta posicion a nivel global, el exper-
to sefald que “(la compafia) mantuvo su
fuerte posicion de mercado, ahora con nue-
vos competidores en el radar como XPO,
quienes se formaron recientemente a partir
de viejos competidores de CH Robinson. Si
bien, XPO no esta entre los lideres a nivel
mundial, causa expectativas al norte de

América debido a su empuje e indices de
crecimiento en muy corto tiempo.

En el mercado europeo, finalmente, los
grandes como el Grupo DB mantienen su
ya importante participacion junto al resto
de los operadores de renombre en el area
como DHL y K+N, los que continlian apos-
tando por una mayor porcién de mercado
en 4reas muy competitivas ofreciendo sus
tradicionales servicios como 3PL.

DESAFIOS
DEL SECTOR

Para conocer aquellos aspectos que definen
a los lideres de la industria y evaluar los de-
safios del sector de carga aérea, acudimos
a los ejecutivos de Kuehne + Nagel Chile,
Javier Moré, Country Manager y Christian
Busch, Airfreight Manager.

Consultados sobre los productos que ac-
tualmente lideran el trasporte aéreo, los

ejecutivos explicaron que a nivel mundial y
nacional los mercados verticales de Hi- Tech
y Farma son los que mas utilizan este tipo

Christian Busch
Air Freight Manager
K+N

Alessandro Fortunato
Consultor en Transporte
Internacional y Cadena de
Suministros

Javier Moré
Country Manager
K+N Chile
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de transporte. Los productos perecederos
que requieren un traslado urgente, también
aprovechan esta modalidad de traslado. En
esta linea, explico el Moré: “industrias como
la automotriz también han optado fuerte-
mente por el transporte aéreo, dado que la
tendencia es que se almacene menos y se
trabaje con un stock minimo basados en el
método “Just in time”.

Consultados sobre aquello que marca la
diferencia e inclina la balanza a la hora de
elegir entre unos u otro Airfreight, Javier
Moré explicd que “uno de los aspectos dife-
renciadores es contar con presencia global;
tener una red suficientemente amplia para
poder dar un servicio integral. La mayoria
de los freight forwarder no disponemos de
aviones o flotas propias, sino que utilizamos
los servicios de aviones comerciales. Por ello
debe existir una coordinacion exacta con las
lineas aéreas, de manera de obtener las me-
jores tarifas y capacidades de carga”.

En este punto, el ejecutivo agregd que
“para destacar frente a la competencia es
importante ofrecer un servicio diferenciado
que interprete las necesidades de un clien-
te. Mantener una comunicacion proactiva y
estar enfocados en él es primordial. Saber
qué es lo que necesitan nuestros clientes;
mantenerlos satisfechos, incorporandolos a
nuestro portafolio, y agilizar internamente
sus procesos, es la premisa”.

Por su parte, Christian Busch agregd que
“otras de las expectativas a cubrir es la que
se relaciona a brindar una completa visibi-
lidad de los embarques. Dado que un pro-
ducto pasa por diferentes etapas logisticas y
gue —hoy mas que nunca- el cliente necesita
saber en qué estado y etapa se encuentra su

Revista Logistec + Junio I Julio 2015

carga es importante implementar sistemas y
procesos adecuados que le permitan seguir-
la de punta a punta, durante las diferentes
fases. Transmitir la informacién en tiempo
real desde nuestros sistemas hasta los suyos
es algo basico”.

En torno a los desafios que enfrenta el sec-
tor a nivel nacional e internacional, los pro-

fesionales destacaron —principalmente- la
necesidad de alcanzar mayores niveles de
eficiencia en torno a los tiempos de embar-
que y costos.

En este punto, Moré explicd que los eventos
de 2001 (11S) en Nueva York redefinieron
para siempre el sector de transporte aéreo.
“La seguridad lo es todo en esta industria,
lo que tiene un alto impacto en los costos.
A raiz de los exhaustivos controles a la carga
se generan costos adicionales en un sistema
de transporte en el que los costos son altos.
Al mismo tiempo se produce un impacto en
el manejo de la carga, ya que los procesos
se dilatan”. De esta forma, un medio de
transporte que compensaba costos en base
a su agilidad pierde atractivo si no es capaz
de mantener esta dindmica. De ahi que los
principales actores de esta industria deban
realizar un mayor esfuerzo por mantenerse
en este nivel.

Consecuentemente, el Country Manager
agregd que “si consideramos que las exi-
gencias de seguridad son semejantes en
los distintos aeropuertos del mundo, pero
las infraestructuras son distintas, se torna
muy complejo concretar una plataforma de
seguridad que permita establecer tiempos
determinados y claros para los procesos lo-
gisticos que debe atravesar la carga. Desde

nuestro punto de vista, este es uno de los
principales desafios que la industria aero-
nautica enfrenta y debe perfeccionar”.

En esta tematica, Christian Busch sostuvo
que a nivel de mercado internacional el
tema seguridad tiene un impacto bastante
fuerte en todo el proceso y a nivel nacional
también. No obstante, expuso otros aspec-

tos a considerar: la Infraestructura y el Re-
curso Humano. “Hemos tenido cambios de
infraestructura importantes, pero este avan-
ce no ha ido acompanado de un incremento
en la cantidad de personal a nivel aduanero.
Hay que considerar que los procesos de paro
tiene una razén de ser”. Sobre este punto,
el ejecutivo explicd que los procesos adua-
neros de un embarque critico -que pueden
tardar 48 horas en otro recinto- pueden lle-
var dos o tres dias en Chile, debido a servi-
cios de aduanas no disponibles. Una carga
estandar debe ser sometida a certificaciones
locales, reconocimiento de embalaje o ins-
pecciones especificas que requieren tiempo
y personal disponible.

Sobre este punto, el profesional destacé que
“a nivel nacional se estan haciendo los es-
fuerzos, existen asociaciones logisticas que
estan trabajando en este criterio, pero es un
tema complejo dado que por ley el embar-
cador no puede gestionar cargas como un
agente de aduanas propiamente tal. Esto sf
ocurre en otros paises”. Considerando esta
realidad legislativa, explicé Busch, “logisti-
camente dependemos de terceras partes, a
las que también debemos potenciar en be-
neficio del cliente para tener las cargas lo
mas pronto posible, no solo en aeropuerto
sino también en las bodegas de transito”.
LGT
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El compromiso de perfeccionar la infraestructura nacional, a fin de desarrollar interconexiones de transitos
bioceanicos y de estimular las inversiones publicas y privadas en este sector llevé al desarrollo de conocido
como: Corredor Bioceanico Central Agua Negra que se concretara con la habilitacion del Tunel Paso Agua
Negra y que interconectara por via terrestre a Chile, Argentina, Paraguay, Uruguay y Brasil.

MERCOSUR

CORREDOR BIOCEANICO CENTRAL:

LA IMPORTANCIA DE LA INTEGRACION MERCOSUR

Dentro de la geopolitica internacional, el tema de la
integracion terrestres es de suma importancia para
las naciones, de ahi que durante los Ultimos 5 afos
el Estado chileno haya dado un gran impulso a los
denominados Corredores Bioceadnicos en Sudamérica,
gue como su nombre lo indica es la union entre el
Atlantico y el Pacifico mediante una via terrestre que
represente un cruce confiable, eficiente y competitivo
para el desarrollo de un sistema de transporte y lo-
gistica integrado, que vincule de manera eficaz a las
naciones que lo conformen.

"EL GOBIERNO CHILENO, MEDIANTE
ACTAS Y PROTOCOLOS DE INTEGRACION
FIRMADOS CON ARGENTINA RECONOCE

LAI

MPORTANCIA DEL PROCESO DE

INTEGRACION FiSICA COMO INSTRUMENTO

IMPRESCI

NDIBLE PARA LA INTEGRACION

POLITICA, CULTURAL Y ECONOMICA”

Revista Logistec * Junio | Julio 2015

En base el reforzamiento de los denominados Corre-
dores Biocednicos, se subentiende que la integracién
es la "base de para un exitoso comercio regional en
el contexto global de nuestros tiempos; asimismo,
permite vislumbrar nuevos mercados, nuevas rutas y
nuevos socios comerciales”, sefalo al respecto Ricar-
do Partal, Presidente de la Organizacién Mundial de
Ciudades y Plataformas Logisticas (OMCPL)

Segun Partal, “no hace mucho tiempo que Sudamé-
rica se dio cuenta que la “integraciéon” era la base

de los comercios en el exterior, al menos para el 90
por ciento de las empresas PyMes de la regién, que
pretendiendo progresar, pensaban que la exportaciéon
podria ser la solucion. En ese tenor, tanto sectores pu-
blicos como privados empezaron a gestar acciones y
alianzas para interactuar, comerciar y unirse en pos de
un mayor desarrollo regional”.

En esta dindmica el desarrollo de Corredores Bio-
cednicos es primordial. Y es que las ventajas de una
efectiva integracion empresarial basada en el uso de
los corredores bioceanicos son muchos, entre ellas El
establecimiento de convenios de cooperacion entre
gobiernos, la acciéon de las cdmaras empresariales, la
realizacién de ferias y misiones comerciales, la fusion
de instrumentos aptos para el comercio internacional
(zonas francas, polos logisticos multimodales, parques
industriales, polos de desarrollo, encadenamientos
productivos y beneficios arancelarios), la integraciéon
empresarial o los servicios logisticos mutuos con desti-
no a terceros pafses, segun destacé el experto.

En términos de intercambio y rutas comerciales Chile
tiene una relacion muy dindmica y prospera con Ar-
gentina, mancuerna que se enmarca en el denomi-
nado eje Mercosur-Chile. Segun Partal, “este eje ha
sido definido a través de la delimitacion de un area de
influencia que atraviesa América del Sur e incorpora
la vinculacion de los principales centros econémicos
y los principales puertos de ese territorio, entre Chile,
Argentina, Paraguay, Uruguay y Brasil. Esta 4rea de in-
fluencia es relativamente dindmica, vinculada también
a la ubicacion fisica de los proyectos que se incorpo-
ran a los distintos grupos en que se ha dividido el eje”



Segln el experto, el eje Mercosur-Chile
representa un mercado de mas de 137,3
millones de habitantes en un 4rea de in-
fluencia extendida de 3,2 millones de km2,
con un PIB de aproximadamente 852.404,2
millones de ddlares.

El gobierno chileno, mediante actas y pro-
tocolos de integracion firmados con Argen-
tina reconoce la importancia del proceso de
integracion fisica como instrumento impres-
cindible para la integracién politica, cultural
y econémica. En esta dindamica se enmarca
el reciente acuerdo entre éstos gobiernos,
mediante el cual se sentaron los protocolos
definitivos para la administracién del tdnel
Agua Negra, que sera el mas grande de su
tipo en Sudameérica.

El compromiso de perfeccionar la infraes-
tructura nacional, a fin de desarrollar inter-
conexiones de transitos bioceanicos y de es-
timular las inversiones publicas y privadas en
este sector llevo al desarrollo de conocido
como: Corredor Bioceanico Central Agua
Negra que se concretara con la habilitaciéon
del Tunel Paso Agua Negra.

AGUA NEGRA:
CONEXION
BRASIL-CHILE

Las Implicancias de esta nueva conectividad
internacional, van mas alla de la habilitacion
fisica de la via (ruta 41) o de nuevas vias,
tanto asf, que la Coquimbo ha iniciado el
proceso de preparar a la regién como eje
del corredor, dadas las demandas sobre el
territorio que tendra esta habilitacion fisica,
econdmica, social y ambiental que se cons-
truird a una altitud de 1.700 metros, tendra
dos tuneles, de dos pistas cada uno, con
una longitud de 14 kilémetros, de los cuales
cuatro estaran en el lado chilenoy 10 en el
argentino.

Cada pais se comprometié a construir la ex-
tension que le corresponde. Al interior, los
tUneles estaran separados entre si por una
franja de entre 30 y 60 metros y el proyec-
to considera varias conexiones internas de
emergencia.

Proyectado para estar completamente ope-
rativo en 2025, el paso de Agua Negra
atenderia un flujo de 2.200 vehiculos al dia,
tanto menores como de transporte de carga

y pasajeros.

Si todo resulta como estd programado, en
2025 este tunel formara parte esencial del
Corredor Bioceanico Central (CBC), también
llamado del Mercosur, y a lo largo de 2.472
kilémetros -casi en linea recta- uniria Porto
Alegre, en el Atlantico, con Coquimbo, en
el Pacifico. Segun un estudio de la Escuela
de Ciencias Empresariales de la Universidad
Catolica del Norte (UCN), recibird cargas de
Brasil, Argentina, Paraguay y Uruguay, con
la facilidad logistica de acceso a 21 puertos,
nueve aeropuertos y una red de carreteras
aledanas para permitir otras conexiones.

Segun el estudio, el CBC acortard en un
promedio de tres dias el viaje de la carga
desde Porto Alegre hacia Shanghai, con un
importante ahorro de costos para los ex-
portadores y/o importadores. Algo similar
ocurrira con las cargas brasilefias que tienen
como destino Los Angeles o San Francisco,
en Estados Unidos.

El estudio de la UCN agrega que hoy el 32%
del comercio de los paises que serén bene-
ficiados con el Corredor del Mercosur tiene
como destino Asia; el 24%, Sudamérica, y
el 12%, América del Norte. Europa tiene a
su vez el 20% de la torta. Dice también que
el CBC representaria el 15,4% del comercio
exterior total de Argentina, Brasil y Chile,
lo cual no deja de ser significativo para una
region que tiene un Producto Interno Bru-
to (PIB) conjunto de US$ 852 mil millones
y que Brasil es la octava economia mundial
en tamano.

A su vez, las principales oportunidades en
el intercambio comercial intra corredor se
relacionan con la industria manufacturera y
los alimentos. Esto abre numerosas oportu-
nidades para el desarrollo de servicios logis-
ticos, enclaves portuarios, puertos secos vy,
por supuesto el turismo. La construccion del
tunel Agua Negra demandaria una inversion
de US$1.400 millones, cifra que debiera ser
aportada con recursos propios de cada pais,

ya que no esta contemplada la concesion a
privados, salvo la construccion, cuyo llama-
do a licitacién internacional debiera ocurrir
en lo que va de 2015. Asi, en el largo plazo,
una vez que esté operativo el tunel Agua
Negra, la Region de Coquimbo se convertira
en un polo portuario y logistico y de servi-
cios para atender a gran parte del comercio
gue va y viene desde Sudamérica hacia los
mercados de Asia-Pacifico.

Con este proyecto se abren importantes y
multiples posibilidades tanto a nivel pais
como a nivel regional. Estamos hablando de
conectar a Chile con un mercado subregio-
nal de 21 millones de habitantes y la Regién
de Coquimbo quedaréa en primera fila frente
al mercado asiatico cada vez mas potente.

El tamafno de la inversion y el desafio que
representa este proyecto implica un trabajo
serio, lejano a la improvisaciéon. Un proyec-
to de estas caracteristicas, con 8 a 10 anos
de desarrollo (tiempo que se estima tardara
la construccion del tunel), entrega espacios
necesarios para la conformacién de una pla-
taforma que responda satisfactoriamente a
las necesidades y oportunidades que este
proceso implica. En este sentido, el futuro
del puerto de Coquimbo se ve promisorio,
considerando que se proyecta la construc-
cién de uno nuevo, fuera de la ciudad, em-
plazado en el sector norte, lo cual implicara
la habilitacién de una nueva infraestructura
vial.

No obstante, la puesta en marcha del pro-
yecto también representa desafios territoria-
les estratégicos en el ambito del transporte
y conectividad. En esta linea, el desafio es el
ordenamiento de flujos y jerarquizacion de
vias, que permitan el transito turistico y de
cargas sin entrar en conflictos.

Para ello, se han desarrollado estrategias,
entre las que destacan: Una doble via en
la Ruta 41 para el flujo turistico; una ruta
alternativa a Ruta 41 (Sector de Huanta ha-
cia nuevas plataformas portuarias en la co-
muna de La Higuera) para el transporte de
carga; La generacion de nuevas plataformas
portuarias. LGT
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Guillermo Arancibia
Gerente Comercial
Spitec

“VIMOS EN SPITECLAS
CARACTERISTICAS DE

UNA EMPRESA SERIA, CON
ESTRUCTURA PROFESIONAL

Y CON CAPACIDAD PARA DAR
SOLUCIONES LOGISTICAS QUE
VAN MAS ALLA QUE EL HECHO
DE SUMINISTRAR GRUAS Y
DAR PARA ELLAS UN SERVICIO
DE MANTENCION ADECUADO.
TAMBIEN COMPRAMOS A SPITEC
LA TOTALIDAD DE LOS RACKS

___ 42 PARANUESTRA NUEVA BODEGA"

SPITEC: IMPLEMENTA LA
INTRALOGISTICA MAS ALLA
DE LAS MARCAS

“Dada la dindmica con la cual se mueven hoy en dia los mercados y
las tecnologias, es fundamental estar relacionados con proveedores
que, como Spitec, se vinculan con empresas que estan en los primeros
lugares a nivel mundial”. De esta forma, Felipe Wainer, Gerente de
Operaciones de Comercial LBF Ltda., explico su decisién de comprar al
prestigioso proveedor logistico las maquinarias que su CD requeria.

uando se piensa en adquirir
un equipo de movimiento de
carga para un Centro de Dis-
tribucion, generalmente se
considera el catdlogo de ma-
quinarias con mas penetracion el mercado;
hablamos de las grtas contrabalanceadas
(o de horquilla), apiladores y retractiles. No
obstante, son pocas las companias que han
advertido la conveniencia de incorporar a
su operacion equipos de diferentes deno-
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minaciones y que puedan desenvolverse en
espacios mas reducidos, con considerable
eficiencia. Nos referimos, en este caso, a las
carretillas de pasillo angosto (VNA), més co-
nocidas como trilaterales.

La pregunta que asoma es ;por qué reque-
rirfa este tipo de equipos en mi CD? La res-
puesta es simple y para muestra un ejemplo:
Hoy en dia son cada vez més las compaias
gue han debido segmentar su CD, conside-

(PIT=C

Servicios, Proyectos
e Ingenieria Limitada

rando los distintos canales de distribucién
gue poseen. La mutacién o cambio de flu-
jo al interior del Centro se acompana, por
razones obvias, de un nuevo disefio en el
gue —en la mayoria de los casos- se intenta
maximizar el espacio. De esta forma, tene-
mos pasillos mas estrechos, alturas sobre los
9 metros, etc.

A partir del ejemplo anterior queda claro
el por qué la adquisicion de este tipo de
equipos se evalla como una tendencia en
alza para el sector del almacenamiento lo-
gistico. Asi también lo ha entendido Spitec,
prestigioso proveedor de equipos para el
Centro de Distribucion que ha incorporado
a su oferta las carretillas recogepedidos y
trilaterales desarrolladas por Jungheinrich,
equipos que permiten combinar el apilado
y desapilado de pallets enteros, asi como la
preparacion de articulos individuales desde
la estanterfa.

Es tal la versatilidad de este tipo de ma-
quinarias que, un solo equipo posee mas



de 5 millones de posibilidades de configu-
racion, garantizando con ello altos niveles
de flexibilidad y una optima adaptacion
estratégica e individual en los procesos de
almacenamiento. Sobre las condiciones de
estos equipos, Guillermo Arancibia, Geren-
te Comercial de Spitec, sefiald que “el uso
combinado en pasillos estrechos con guifa
forzada y pasillos anchos de desplazamien-
to libre son una especialidad de estas gruas
trilaterales. Ademas, el sistema de mando se
adapta de manera 6ptima a las necesidades
de aplicacién”.

“Si bien estas carretillas tienen un mayor
precio, el costo de manteamiento con res-
pecto a la eficiencia que entrega la tecno-
logia trilateral es menor”. En este plano,
cabe destacar que estos equipos requieren
un menor pasillo de trabajo y mayor capa-
cidad de altura lo que implica una densidad
de almacenamiento mayor que los tipos de
apiladores convencionales, ventajas indis-
cutibles cuando se habla de rendimiento y
productividad de un centro de distribucién.

CASO DE EXITO

En torno al desempefio que este tipo de ma-
quinarias puede tener al interior de un CD,
gué mejor que un caso practico para avaluar
su performance.

En este contexto, Comercial LBF Ltda., dis-
tribuidor de insumos médicos a nivel nacio-
nal ha sido una de las companfas que ha
decidido innovar de la mano de Spitec y su
marca exclusiva Jungheinrich.

A este respecto, Felipe Wainer, Gerente de
Operaciones de Comercial LBF, sefald que
“Comercial LBF venia creciendo a una tasa
del orden de 20 % en los Ultimos 5 afos.
Ello hizo que nuestras instalaciones anterio-
res resultaran totalmente insuficientes para
dar cuenta de nuestras necesidades logis-
ticas. Asf, desarrollamos un proyecto para
construir una nueva sede que debia tener
una infraestructura moderna y proyecta-
da para soportar un crecimiento similar al
experimentado en los Ultimos afos; conse-
cuentemente surgié la necesidad de equi-
parlo”, comento el ejecutivo.”.

Frente a una necesidad instalada, la compa-
fia decidié acudir a Spitec en busca de las
soluciones que requeria, debido a que “es
una empresa de prestigio en el sector, que
proporciona las soluciones mas completas
de logistica. Tuvimos también informacion
de primera fuente ya que uno de nuestros
ejecutivos habia participado en el afio 2006
en un proyecto de expansién de una em-
presa que, entre otras inversiones, realizo la
compra de un equipo Jungheinrich”.

Respecto del proceso de eleccién y adqui-
sicién de los equipos, Wainer sefiald que
“al inicio nosotros queriamos adquirir tres
grias reach (apiladores convencionales)
para el CD, y eso fue lo que solicitamos en
primer lugar. Pero tras la visita a nuestras
dependencias, de los agentes comerciales
de Spitec, se nos propuso la adquisicion de
equipos trilaterales”.

Fue asi que “elegimos maquinaria para pa-
sillos angostos, buscando maximizar el uso
del espacio disponible en nuestra nueva bo-
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dega. Considerando las caracteristicas de
nuestros procesos y productos, decidimos
adquirir una grua trilateral modelo EKX-410
y dos recoge pedidos modelo EKS 312. Estas
maquinas poseen las caracteristicas técnicas
adecuadas para nuestra operacion actual y
la que podemos prever en los préximos 5 a
10 anos”.

En esta linea, Wainer agregd que Spitec no
s6lo proporciond los equipos (gruas y racks),
sino también, asesoria respecto de los equi-
poOs que nos serfan necesarios y a nuestro
sistema de administracion de bodega.

LA RELACION
SE ESTRECHA

“Vimos en Spitec las caracteristicas de una
empresa seria, con estructura profesional y
con capacidad para dar soluciones logisticas
que van mas alla que el hecho de suminis-
trar grdas y dar para ellas un servicio de
mantencion adecuado. También compra-
mos a Spitec la totalidad de los racks para
nuestra nueva bodega, y nos apoyamos
parcialmente en el servicio de almacenaje
que su division Inlog nos brind6”, detall6 el
Gerente de Operaciones.

De esta forma, tras el servicio brindado, el
cliente aseguré que visualiza a Spitec como
un proveedor de primer nivel, “que puede
ofrecer servicios basados en profesionales
competentes y experimentados, instalacio-
nes amplias y modernas, estrechos vinculos
con fabricantes de equipamiento de primer
nivel y un amplio conocimiento de la cadena
logistica moderna”.

“La principal fortaleza es el manejo de co-
nocimiento y experiencia que poseen como
empresa, ya que su ayuda en la organiza-
cion de nuestro centro logistico significd un
gran aporte a la hora de cometer el minimo
de errores y conseguir el maximo rendimien-
to en el manejo y gestion de nuestros pro-
ductos. Por supuesto, otra fortaleza es la re-
presentacion de una marca muy importante
e influyente a nivel mundial en la industria
logistica, como es Jungheinrich”, agreg¢ el
Gerente. LGT
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[ ENPRACTICA ]

Nadim Abdul-Rahman
Sub Gerente de Operaciones
Acetogen Gas Chile S.A

“ESTE CENTRO ALBERGA

TODA NUESTRA OPERACION
LOGISTICA, ACA ALMACENAMOS
Y DISTRIBUIMOS A NUESTROS
CLIENTES Y PORESO
REQUERIAMOS DE UN DISENO A
NUESTRA MEDIDA, A NUESTROS
ESPACIOS Y DE ACUERDO A
NUESTRA OPERACION”, AFIRMO
NADIM ABDUL-RAHMAN"

MECALUX: UN SOCIO DE
CONFIANZA AL MOMENTO

DE CRECER

Apoyar a las empresas durante su desarrollo, poniendo a su disposicion
sistemas de almacenamiento y un servicio de calidad es lo que mueve
a Mecalux y asi lo han disfrutado y valorado en Acetogen, compaiiia
importadora que ha confiado a esta empresa la ampliacion de

posiciones de racks de su nuevo CD.

lcanzar la categoria de socio
estratégico no es facil, no
obstante, para ciertos provee-
dores de productos y servicios
esto es casi un axioma, sobre
todo si se trata de generar vinculos con
compafias en pleno crecimiento; que bus-
can madurar en el mercado y que se proyec-
tan en el tiempo. Este es el caso de Mecalux,
quien siguiendo la maxima descrita, ha es-
tablecido una estrecha y exitosa relacion co-
mercial con Acetogen S.A. La empresa, pro-
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veedora de estructuras de almacenamiento
mantiene hace mas de tres afos un vinculo
con la compafiia importadora de electrodo-
mésticos y equipos de seguridad industrial.

¢Cémo nace y se consolida esta rela-
cion? Todo se inicia a mediados de 2012,
cuando Mecalux instalé la primera etapa de
racks selectivos para Acetogen. Luego en el
ano 2014, Mecalux equip6 el CD Enea de
la compafiia importadora, el que en ese en-
tonces contaba con 7 mil m2. Tras ese pri-

TWmECALUX

ENAJE

mer impulso, la relacién se retoma a inicios
de 2015 con miras a equipar 3 mil m2 de
bodega, que se anexan a la original, para
terminar con un CD de 10 mil m2 que agru-
para las dos lineas de negocio de Acetogen,
a contar del 01 de julio de este ano; de ahi
que una excelente implementacion, acota-
da en tiempo y calidad sea esencial.

Sobre los detalles de la operacién, el subge-
rente de Operaciones de Acetogen, Nadim
Abdul-Rahman, sefialé que “para concretar
este proyecto de expansion de nuestro Cen-
tro de Distribucién acudimos a Mecalux que
fue quien equipo los 7 mil m2 iniciales, tras-
ladando desde nuestro antiguo CD todos
las estructuras para su reacondicionamien-
to aca en Enea. Inicialmente, esta bodega
contaba con 6 mil posiciones de pallets, y
nuestro actual proyecto de expansion que-
remos concretar 4 mil posiciones de racks
selectivos, distribuidos en 3 mil m2".

Con esta ampliacion, Acetogen espera dar
respuesta a sus clientes, los cuales casi en



un 90% pertenecen al sector retail, lo que
los obliga a operar bajo los més altos estan-
dares que requiere dicho mercado y con los
mejores equipos disponibles.

POR QUE MECALUX

No cabe duda que el mercado de los pro-
veedores de estructuras de almacenamiento
ha crecido en los Ultimos afos de la mano
del posicionamiento de grandes empresas
y un fuerte nivel de importacion. Es ante
esta realidad competitiva que el servicio y
la calidad que cada uno de los actores de la
industria ofrece son determinantes.

Un servicio de calidad puede ser la clave del
éxito empresarial y asf lo han comprendido
en Mecalux, donde la preocupacién por
el cliente y su proyecto comienza desde el
primer contacto, cruzando toda la etapa de
disefio e implementacion del proyecto, has-
ta llegar al servicio al cliente y post venta
una vez finalizada la obra. Y han sido dichas
cualidades las que han posicionado a esta

www. mecalux.com - Conoce Mas @

empresa proveedora de sistemas de alma-
cenamiento como un actor relevante de la
industria, aseguré Nadim Abdul-Rahman,
agregando que “en Acetogen tenemos una
relacion bastante estrecha con Mecalux.
Nuestra experiencia como clientes ha sido
buena, porque siempre nos han cumplido”.

En este contexto, uno de los aspectos que
mas destaca el subgerente en torno al servi-
cio de Mecalux es “el nivel de conocimiento
que los ejecutivos de la empresa y su nivel
de proactividad. Cuando llegamos con la
idea de equipar estos 3 mil m2, inmediata-
mente comenzaron a asesorarnos y a plan-
tear ideas sobre eventuales disefios”.

A reglon seguido, Nadim agregd que “en
Mecalux llegas e inmediatamente comien-
za a proponer diferentes esquemas de ra-
keo para tu operacion, asesorias en layout y
ahi te das cuenta que hablas con gente que
sabe y que no tienes que entregarles todo el
Imput de la operacion para que se pongan
a trabajar”.

En otras palabras, escoger trabajar con Me-
calux tiene que ver “con la experiencia, el
respaldo, la historia y sobre todo con el co-
nocimiento en temas de seguridad estructu-
ral”, puntualizé el ejecutivo.

En esta dindmica, el subgerente de Ace-
togen explicé que “si bien el precio es un
factor que también entra en la juguera a la
hora de decidir entre uno u otro proveedor;
el conocimiento, el respaldo de la marca, la
calidad del producto, el soporte logistico, la
asesoria en la eleccion de los sistemas y el
disefio de layout fueron cualidades aun mas
determinante para nosotros”.

UNA INSTALACION
A LA MEDIDA

Ofrecer al cliente la mejor solucion en cuan-
to a operacion y espacio es la tarea de Me-
calux. Y es en este camino donde el equipo
de profesionales pone a disposicién de sus
clientes el conocimiento y las ganas para
disefar en conjunto el mejor sistema de al-
macenamiento.

En el caso de Acetogen, la importancia de
este proyecto radica en la necesidad de dar
cabida en este CD a las dos lineas de ne-
gocio de la empresa, con sus cualidades y
necesidades operacionales especificas.

“Este Centro alberga toda nuestra ope-
racion logistica, Aca almacenamos y dis-
tribuimos a nuestros clientes y por eso re-
guerfamos de un disefio a nuestra medida,
a nuestros espacios y de acuerdo a nuestra
operacion”, afirméd Nadim Abdul-Rahman.

En lo especifico, en tanto, el Centro de Dis-
tribucion cuanta con 10 mil m2, con estruc-
turas de racks selectivos. Actualmente, “hay
6 mil posiciones instaladas mas la mesanina
que tiene 2 niveles. La parte de abajo suma
mil posiciones de rack mas para picking,
mientras que la planta libre busca satisfacer
otras necesidades de la operacion como es
el valor agregado”, detallé el subgerente.

"“En los tres mil metros que estan hoy a piso
se adicionaran otras 4 mil posiciones de rack
selectivo, los cuales deberan estar termina-
dos este mes para entrar en operacién en
julio”, enfatizé el subgerente de Operacio-
nes de la empresa.

Un proyecto de expansion, y con este nivel
de inversion, requiere soluciones de primera
linea y asf lo han entendido en Acetogen,
por lo cual ha buscado el apoyo profesional
en Mecalux, una de las empresas lideres de
la industria con quienes proyectaron la im-
plementar de su nuevo CD con sistemas y
equipos de primera categoria, que entregan
la sequridad y el respaldo necesario para
operar con tranquilidad. LGT
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Rodrigo Serrano.
Gerente de Innovacién y
Proyectos

Wisetrack Chile S. A.
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MEGA CIUDADES

UNA INICIATIVA SUMAMENTE INTERESANTE EN LA QUE ME HA TOCADO
PARTICIPAR TANGENCIALMENTE, ES EL TRABAJO Y ESTUDIO DEL

MEGACITY LOGISTICS LABS DEL MIT, OPERADO EN CHILE POR LA UNAB.

EL FUNDAMENTO DE ESTE LABORATORIO SE BASA EN EL CRECIMIENTO
EXPLOSIVO DE LAS CIUDADES EMERGENTES Y LA DIFICULTAD LOGISTICA QUE
GENERA LA NECESIDAD DE ABASTECERLAS CON LA MAYOR CANTIDAD DE
PRODUCTOS, PROBLEMA QUE AFECTA A TODOS LOS CIUDADANOS Y QUE HA

IDO EN AUMENTO EN EL TIEMPO.

El concepto detras de estas ciudades, combina 3
grandes problemas: crecimiento explosivo de la po-
blacion producto de migraciones desde otras zonas,
el aumento significativo del comercio electréonico con
“despachos directos” de productos unitarios o de
bajas cantidades, aumentando el flujo y complejidad
logistica y por ultimo una infraestructura de calles y
estacionamientos orientada al transporte publico o
particular y no al logistico.

Un ejemplo de esto es el problema en el centro de las
ciudades, donde cada dia se agregan mas restriccio-
nes a los vehiculos de distribucion, dado que causan
problemas de transito al detenerse en doble fila a
descargar mercaderfa, o por su tamafio ocupan mu-
cho espacio. Si bien, esas restricciones pueden pare-
cer logicas y razonables, en la medida que aumentan,
se genera un centro de la ciudad “desabastecido”,
es decir, locales comerciales con menor cantidad y
variedad de productos, obligando a los habitantes a
desplazarse hacia la periferia a conseguir productos
qgue “no llegan”, creando, en el mediano plazo, ma-
yor congestién y movimiento vehicular.

Santiago de Chile es parte de las ciudades seleccio-
nadas, donde se ha ido recopilando datos del mo-
vimiento de vehiculos de distribucion (que cuentan
con GPS), construyendo herramientas que analicen
dichos datos y encontrando patrones de conductas
gue permitan, primero interpretar y después generar
modelos y sugerencias para hacer mejoras, ya sea en
temas de desplazamientos, horarios, esquemas de
distribucion, gestion de los lugares de descarga, etc.
tendientes a modificar las politicas publicas, viales,

municipales, entre otras, para contar con una me-
jor operacion logistica, adaptada a la ciudad, que se
traduce directamente en una mejor ciudad para vivir.

Todo esto tiene que ver con el “habitar” una ciudad
en sus diferentes roles: como trabajador, estudiante,
consumidor, apoderado, chofer, vendedor, ya sea
para ir a trabajar, a comprar algo, a buscar a nues-
tros hijos al colegio, a hacer deporte o simplemente
pasear. Es comUn que cada uno de nosotros al asumir
uno de esos roles, segun el momento del dia o la
actividad, “se olvide” de que probablemente en unas
horas mas asuma otro.

Cuando compramos algo por Internet y nos llega
atrasado nos molestamos por la ineficiencia del ca-
mién de reparto que no pudo llegar antes y si vamos
a comprar algun producto a la tienda del barrio, es-
peramos gran variedad de productos disponibles para
elegir y evitarnos la ida al supermercado. Si pedimos
gas lo queremos de inmediato, pero como conduc-
tores nos molesta el camion descargando ocupando
una fila. LGT
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Sergio Fontecilla Maldini
Ing. Civil Industrial

UGM/ Ing. en Logistica e
Industria UDP.

Head of Inventory
Management en Groupon
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PATRIMONIO

ME SIENTO DICHOSO DE SER PARTE DE ESTE MUNDO DE LA LOGISTICA, TANTO
ASI QUE MIS ESTUDIOS Y MIS ESPECIALIZACIONES LAS HE REALIZADO EN

ESTE ENTORNO.

Quienes trabajamos en este rubro sabemos los es-
fuerzos que hacemos para sacar nuestros proyectos
adelante. Ademas, sabemos que para mantenernos
vigentes en este mercado que cada debemos ser mas
competitivos y competentes. El mercado nos impulsa
diariamente hacia estos objetivos.

En esta dindmica, frente a las cientos de variables que
enfrentamos dia a dia, nuestro enfoque final debe se-
guir siendo el Cliente. Es él quien nos motiva a hacer
mejor las cosas, a implementar tecnologias de punta;
a crear redes eficientes de transporte; a tener contro-
les de inventarios diarios; etc. En definitiva hacer las
cosas lo mejor posible.

No obstante, mientras la mayoria de los actores del
mercado logistico apuntamos hacia la profesionaliza-
cion y los mejores indices de servicio. Existen otros
actores que no consideran estas premisas. Este es el
lado menos amigable de la logistica.

Un ejemplo tangible de lo anterior es la existencia de
bodegas de acopio de cuestionable seguridad, que
podemos encontrar en barrios residenciales, sobre
todo en los alrededores del Barrio Meiggs, donde
empresarios de procedencia China compran a desta-
jos inmuebles que son patrimonio nacional para con-
vertirlos en bodegas de acopio y asi poder abastecer
a sus distribuidores minoritas, sin pagar impuestos de
almacenaje, con precarias medidas de seguridad para
sus trabajadores, los que ademas, presentan irregula-
ridades en sus contratos.

Toda esta introduccién resume una lamentable noti-
cia que ha estado en el tapete las Ultimas semanas, el
centenario ex-Colegio Instituto Zambrano ubicado en
Alameda 3129, justamente el frente de Meiggs, fue
comprado por inversionistas Chinos al Arzobispado
de Santiago, principalmente para demolerlo y cons-
truir un centro comercial.

Mientras sus actuales duefos tramitaban el proceso
de demolicién con la municipalidad, ésta tramitaba
el proceso de declaracién del inmueble como patri-
monio nacional, un edificio de 3 pisos con mas de
107 afos de historia y cientos de generaciones que
pasaron por esas aulas de clases que finalmente ter-
minaron siendo bodegas clandestinas.

Es por este mismo motivo, que nosotros como logis-
ticos tenemos una tremenda responsabilidad social,
una responsabilidad con el medio ambiente y con el
patrimonio social. Nuestra actividad debe apuntar
hacia una logistica integral, pero sin pasar a llevar
nuestra historia. LGT
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FINANCIAMIENTO

AL ENFRENTAR CUALQUIER PROYECTO INMOBILIARIO HAY UN SIN NUMERO DE
VARIABLE A CONSIDERAR PARA LOGRAR QUE ESTE SEA EXITOSO Y CUMPLA
CON LAS EXPECTATIVAS Y DEDICACION QUE SE LE HA ENTREGADO, PERO
PROBABLEMENTE UNO DE LOS MAS IMPORTANTES SEA UNO QUE NO SIEMPRE
ES ATENDIDO DE LA FORMA QUE SE DEBE: EL FINANCIAMIENTO.

Maria Paz Bulnes,
Gerente Comercial
de Credicorp Area
Financiamiento
inmobiliario
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Un buen financiamiento puede cambiar completa-
mente la rentabilidad del proyecto, mejorando radi-
calmente la TIR, transformando un buen negocio en
uno excelente.

Hoy existe un mercado con suficiente profundidad y
multiples actores, con una flexibilidad y variedad de
productos con los que cumplir los requerimientos de
los clientes. En esta misma linea, y considerando las
importante ventajas financieras que ofrecen, el Lea-
sing o Leaseback inmobiliario se ha transformado en
una atractiva herramienta de financiacion, ya que
permite financiar nuevos proyectos e inversiones,
como obtener recursos frescos, capital de trabajo e
incluso reestructurar deudas de corto y/o largo plazo.

Estos productos logra estructurar financiamientos
que cumplen gran forma los objetivos buscados por
el inversionista, haciendo posible la utilizacion de la
menor cantidad de recursos propios, con una cuo-
ta mensual baja gracias al largo plazo que se pue-
de conseguir en las instituciones financieras. De esta
forma se optimizan al maximo los recursos propios,

sin tener una gran carga financiera que entorpezca el
funcionamiento de la compafia.

Entre otras ventajas de los Leasing y Leaseback in-
mobiliarios hay que sefalar también la tasa fija y
competitiva, el bajo costo generacion, las ventajas
contables y tributarias (al tratarse de un arriendo, la
renta de arrendamiento en su totalidad se considera
como gasto, disminuyendo la base imponible con el
consiguiente ahorro tributario).

Si bien este tipo de financiamiento se usa mucho para
activos de renta tradicionales (oficinas, strip centers,
centros comerciales, placas comerciales y otros), tam-
bién calza perfecto para llenar las necesidades del
emergente mercado de bodegas, centros de distri-
bucién y logistica. Si bien en lo formal son clientes
distintos, en el fondo son iguales que los ya mencio-
nados.

Estructurar financiamientos a largo plazo para este
sector —relativamente mas nuevo, pero ya con acto-
res muy importantes y de gran calidad- ademdas de
ser muy atractivo para las Instituciones Financieras, es
muy conveniente para los clientes que logran por esta
via maximizar sus inversiones agregando valor a sus
activos, sin aumentar el riesgo ni cambiando el giro
de sus actividades.

Como todas las companias son diferentes y todas tie-
nen sus caracteristicas y particularidades, se necesita
flexibilidad para llenar sus gustos y asi poder estruc-
turar un financiamiento eficiente, que les permita
crecer, reinvertir, o mejorar las deudas existentes. Las
empresas necesitan un “traje a medida”, un financia-
miento adecuado para cada una de ellas. LGT
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[ ENPRACTICA ]

Christoph Johanssen
Gerente General
Geodis Chile

“HOY, EL SENTIDO DE UNION
SE MANIFIESTA'Y HACE
TRANSVERSAL LOS PRINCIPIOS
FUNDAMENTALES DE LA
ORGANIZACION: COMPROMISO,
INNOVACION, CONFIANZA,
SOLIDARIDAD Y PASION,

LOS QUE SE ENCUENTRAN
INTRINSECAMENTE LIGADOS
ALAMISIONY VISIONDELA
COMPANIA”

GEODIS: UN SOLO NOMBRE,
UN SOLO EQUIPO

Una evolucidn es lo que guia la nueva impronta de esta empresa
francesa que a partir de 2015 reunira bajo un Unico paragua conceptual
a todas sus filiales. Los cambios vienen a reflejar qué es la compaiiia,
pero también lo que los diferencia de las otras empresas toda vez que
integra los valores que guian su accionar.

n suefio comun, una mistica

transversal, un respaldo po-

tente, una respuesta integral y

eficiente para todos los clien-

tes. Esos fueron los objetivos
gue movieron a Geodis a buscar integrar
todas sus empresas bajo una identidad co-
mun, una que aunara tradicién e innova-
cién, y que proyectara a la empresa para en-
frentar los grandes desafios que la logistica
tiene por delante.

No es solo un color distinto, un logo dife-
rente o una bajada publicitaria. EI cambio

Revista Logistec + Junio | Julio 2015

se entronca con los valores y principios que
mueven a Geodis y que le dan el sustento
para convertirse en lider mundial con pre-
sencia en 67 paises agrupando a méas de 31
mil personas que colaboran dia a dia para
lograr un resultado eficiente y sustentable
tanto para el cliente como para la compa-
fia.

Fue en el afo 2013 que comenzaron a es-
cucharse las primeras voces que buscaban
reestructurar la marca para convertirla en un
referente mundial. El examen implicé des-
echar lo que los separaba y continuar con el

2

GEODIS

We logistic your growth

nombre que los agrupaba, haciéndolos par-
te de una gran familia. Fue asi como Geodis
Calberson, Geodis BM, Geodis SCO, Geodis
Wilson y Geodis Logistics a partir de este
ano, sélo serdn Geodis: un sélo nombre,
un solo equipo. Un paso trascendental y en
concordancia con el plan “Ambition 2018"
cuyo objetivo es ofrecer una experiencia
Unica y global para ayudar a sus clientes a
superar sus desafios logisticos con éxito.

EVOLUCION, NO
REVOLUCION

“Lo que estamos reinventando hoy es mu-
cho més que una actualizacién del logo o
un nuevo color: es nuestra bandera. Una
que serd el apoyo no sblo para nuestros
actuales clientes, sino que para descubrir
y abrir nuevas oportunidades. Hombres y
mujeres comparten una misma identidad.
Juntos somos uno de los lideres mundiales
del sector transporte y logistica. Todos tra-
bajando en el mismo equipo, perseguimos



objetivos comunes”, destaca el gerente ge-
neral de Geodis Chile, Christoph Johanssen.
Un mundo mas circular en un azul intenso
-herencia francesa por antonomasia- rea-
grupan los esfuerzos de las cinco companias
gue formaban una familia algo lejana. Hoy,
el sentido de unién se manifiesta y hace
transversal los principios fundamentales de
la organizacién: compromiso, innovacion,
confianza, solidaridad y pasion, los que se
encuentran intrinsecamente ligados a la mi-
sion y vision de la compania. El cambio no
olvida lo esencial: el centro sigue siendo la
persona, el ser humano que lo distingue y
gue genera la diferencia entre un servicio y
otro.

“We Logistic you Growth” -la bajada con-
ceptual, la nueva base de referencia- pasa a
tener sentido y coherencia, centra el norte
que gufa el actuar de Geodis en sus diver-
s0s ambitos y pone al cliente como foco de
atencion. Explicitamente formula la promesa
de la compafiia con respecto al crecimiento
y rendimiento, reafirmando su visién: ser el
socio que promueve el crecimiento de sus
clientes.

TRES EJEMPLOS,
TRES PILARES

Los pasos que han guiado a Geodis resca-
tan un proceso claro cuyo sustento se ejem-
plifica en tres pilares: la linea, el color y la
tipografia.

No resulta azaroso que la linea sea el ele-
mento central de la nueva identidad visual:
su vasta multiplicidad de significados, expre-
sa no solo la conexion entre las personas y
lugares, sino que también, un viaje sencillo
y directo entre dos puntos. Uno sin proble-

www.geodiswilson.com/chile/ - Conoce Mas @

mas; claro; firme y con sentido; simple y
eficaz desde un punto a otro. El hilo que su-
braya el éxito del proyecto. La linea permite
formar las distintas figuras que correspon-
den a todos los mercados verticales que tra-
bajan en la empresa, sin interrupcién, como
un continuo que no termina hasta que se
cumpla el ultimo punto.

El azul retrotrae al origen francés de la em-
presa. Orgullosa de su herencia y digna re-
presentante de ella, la empresa potencia su
imagen y crecimiento de la mano de uno de
los mayores conglomerados de transporte
del mundo: SNCF. Hija putativa del referente
francés desde julio de 2008, Geodis entien-
de que su origen es el punto de inflexion
que debe hacer para que su proyeccion se
fortalezca.

Creado especialmente para la marca, el azul
viene a reafirmar lo anterior y envuelve a las
cinco subsidiarias del orgullo, los principios
y valores, del objetivo comun hacia el cual
avanzar. Simboliza vigorosamente las nue-
vas ambiciones. Simple y elegante, la nueva

tipografia “avenir” ayuda a establecer se-
riedad y precision mientras vuelve a evocar
la filiacién con SNCF que también la utiliza.
De lineas redondeadas y simples, reafirma el
objetivo de Geodis para el futuro: entrega
de un servicio simple, claro, transparente.

EL DESAFIO DE
SER PARTE DE LA
SOLUCION

Al unir la identidad comercial de sus variadas
operaciones bajo una marca Unica, GEODIS
ha fortaleciendo su posicién como lider en
el sector del transporte y la logistica. Esta
nueva arquitectura de marca es una oportu-
nidad para reafirmar la capacidad que tiene
GEODIS para ofrecerle a sus clientes un ser-
vicio integral de punta a punta en la gestion
de la cadena de suministro y posiciona a la
empresa como un operador de transporte y
logistica confiable, innovadora y responsa-
ble, mostrandole a sus clientes que Geodis
es un verdadero socio cuando de crecimien-
to sostenible se trata.

“No cabe duda que con esta puesta en mar-
cha de la marca unica en todas sus lineas
de negocio, Geodis muestra que es parte
de una soluciéon y que tiene claramente la
intencion de desempenar ese papel. Ello sin

duda alguna, hace que todos quienes for-
mamos parte de la organizaciéon nos sinta-
mos orgullosos de los emprendimientos e
iniciativas promovidas por una empresa res-
ponsable que va en pos de sus ambiciones”,
finalizé Christoph Johanssen. LGT
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Francisco Letelier
Gerente Técnico
Mindugar

"HOY ESTAMOS EN CONDICIONES
DE OFRECER LAS MAS
AVANZADAS SOLUCIONES
INTEGRADAS DE ALMACENAJE Y
AUTOMATIZACION, CON TODO EL
EQUIPAMIENTO, INCLUYENDO EL
SOFTWARE DE ADMINISTRACION
DE BODEGAS”

MINDUGAR: INGRESA CON
FUERZA AL MERCADO DE LA
AUTOMATIZACION

La empresa lider del almacenaje industrial en Chile ha dado un paso
hacia la vanguardia, creando su nueva division de automatizacion, la
cual busca transformarse -de la mano de sus soluciones- en un lider en
este mercado. “La automatizacion es todo un mundo y Mindugar decidié
ingresar con fuerza”, sostuvo Francisco Letelier.

n gran e importante salto ha-
cia la tecnologia y la vanguar-
dia ingenieril realizé la empre-
sa nacional Mindugar al abrir
oficialmente su nueva Division
de Automatizacion, cuya principal objetivo
es ofrecer al mercado soluciones integrales
de automatizacién en sus procesos logisti-
cos, transformando su actual forma de tras-
ladar y manipular sus productos en forma
manual, por avanzados sistemas de trans-
porte interno, sorting, picking, almacenaje
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automatico y administracion de las bodegas
y centros de distribucion.

“Esta nueva division es una consecuencia
l6gica a la cual Mindugar tenfa que derivar.
Llego el momento en que nos convencimos
gue estadbamos en condiciones de ingresar a
este mercado decididamente”, afirmé Fran-
cisco Letelier, Gerente Técnico de la compa-
fifa y encargado de la nueva area. Por mas
de cinco afos, Mindugar ha ido explorando
poco a poco el mundo de la automatiza-

cion; proceso en el cual también ha concre-
tado proyectos interesantes e importantes
para la empresa.

“Nos pusimos los pantalones largos en au-
tomatizacion. Si bien, es un mercado que
ya conociamos, ahora ingresamos con fuer-
za y con la decisién de abocarnos con todo
nuestro entusiasmo a este desafio con la
finalidad de transformarnos en los lideres
del mercado. En Mindugar no nos gusta ser
segundos en nada”, comenté Letelier.

CON EL RESPALDO
DE LA HISTORIA

En los mas de 45 anos que lleva Mindugar
en el mundo del almacenaje industrial, el
prestigio y la trayectoria que ha alcanzado
son, sin duda, las mejores cartas de respaldo
que tiene esta nueva division.

“Estamos respaldados por el prestigio de
Mindugar quien, sin duda, es el lider en



almacenaje industrial a nivel nacional. Sin
embargo, y a pesar de ese posicionamiento
siempre hemos ambicionado en convertir-
nos en un proveedor integral de soluciones
logisticas y para eso trabajamos dia a dia”,
anadio el ejecutivo.

Frente a esta dindmica empresarial, el de-
partamento de Automatizaciéon no soélo se
quedo en el prestigio de la compafiia, sino
gue trabaja para conformar un equipo de
trabajo de primera linea, para lo cual “con-
tratamos gente, la capacitamos, implemen-
tamos un avanzado show-room y consoli-
damos algunas representaciones con los
principales fabricantes de productos de au-
tomatizacion de Estado Unidos, fuimos muy
prolijos y exigentes en el proceso de selec-
cion de nuestros representados”.

Dado lo anterior, “hoy estamos en condicio-
nes de ofrecer las méas avanzadas soluciones
integradas de almacenaje y automatizacion,
con todo el equipamiento, incluyendo el
software de administracién de bodegas”,
enfatizé Letelier.

Nuestros pasos como empresa van en el ca-
mino de la vanguardia y la optimizacién de
los procesos logisticos de nuestros clientes,
lo que a la larga les genera una disminucién
de costos y de tiempos operacionales. Esta
idea fuerza es la que —como Mindugar- nos
motiva para incursionar en nuevos merca-

"

dos”.

AL SERVICIO DE
LOS CLIENTES

Los afios de trayectoria han posicionado a
Mindugar como un lider indiscutible en el
mercado logfstico chileno. Los productos y
el servicio ofrecidos por la compania han
sido fundamentales para estrechar los lazos
con sus clientes, quienes ven en la compa-
fifa a un socio al servicio del crecimiento de
su empresa.

Entregar una soluciéon a la medida de las
necesidades de cada cliente, es una premi-
sa para Mindugar. Bajo este concepto, la
nueva division de automatizacién realizé en

www. mindugar.cl - Conoce Mas @

un comienzo un intenso estudio tendiente
a conocer las necesidades de la industria
y la diversidad de soluciones que ofrece el
mercado.

“Nuestro objetivo es ofrecerle a cada cliente
la solucién que necesita y merece, no pode-
mos estandarizarlos. Los proyectos que se
desarrollan tienen sus complejidades, por
eso requieren investigacion, andlisis y asf
demostrar que técnicamente el proyecto
lograra los propoésitos deseados; y para eso
hay una variedad de soluciones y tecnolo-
gias que hoy nosotros podemos ofrecer”,
comento el Ingeniero.

"INGRESAMOS
CON FUERZA"

“Sabemos que la automatizacién es todo
un mundo y Mindugar decidié enfrentar
este mercado con fuerza en busca del éxi-
to”, subrayo Letelier.

Para alcanzar este objetivo cada uno de los
proyectos que realiza la empresa contienen
una sequidilla de pasos que buscan garan-
tizar el éxito de la solucién implementada.
“Realizamos un levantamiento de datos, de
parametros logisticos, nos hacemos parte
de los objetivos y propdsitos de los clientes
con este proyecto, luego se hacen planos y
proyecciones. Todos estos procesos estan
acompanados de un equipo profesional al-
tamente calificado que acompafa al cliente
hasta el final del ciclo del proyecto”, narré
el Gerente Técnico.

A profundizar el concepto de “fuerza”,
Francisco Letelier contd que cada proyecto
o idea en que la compania se embarca, lo
hace con la finalidad de convertirse en un
referente en la industria. “Siempre quere-
mos ser los primeros en el mercado y para
eso trabajamos con todas nuestras herra-
mientas a disposicion del éxito de cada
proyecto, nuestros clientes no sélo deben
guedar satisfechos, deben quedar felices”.

Para llevar a cabo este objetivo, Mindugar
selecciond a los mejores proveedores en so-
luciones de automatizacion, basandose en

“quienes tienen mejor prestigio, quienes
ofrecen méas soluciones, quienes nos pue-
den atender con calidad y con una variedad
de productos de excelencia. Es asi como a
esta altura ya hemos consumado distintas
representaciones que nos permiten ofrecer
a nuestros clientes un abanico de soluciones
de automatizacion; todas de primerisima
calidad nivel internacional”.

Hoy Mindugar es representante en Chile de:
transportadores (Hytrol y Automotion), Al-
macenes inteligentes atendidos por carros
satélites (PAS y Pallet Mole), Sistemas Pick
to light (Winright), Carruseles horizontales
y verticales (White), Sistemas de paletizado
automatico (Columbia), entre otros.

“Nuestra division tiene soluciones particu-
lares para cada industria y para cada uno
de los requerimientos tenemos una solucion
especifica. De acuerdo a nuestra modalidad
de trabajo somos una excelente solucion
para la industria chilena, ya que con Min-
dugar tendran una respuesta inmediata y
un servicio post venta local y de alta cali-
dad. Todos quienes requieran almacenar y
transportar sus productos, en especial cuan-
do son grandes cantidades y diversidad de
ellos, podran encontrar en Mindugar una
ayuda que les permitira optimizar sus pro-
cesos”, afirmo el ejecutivo.

Finalmente, Francisco Letelier recalcd que
“Mindugar ya es parte del mundo de la
automatizaciéon. Ingresamos con fuerza y
buscaremos con fuerza convertirnos en li-
deres de este mercado. Estamos iniciando
este camino, realizando las inversiones que
sean necesarias para fortalecer el equipo y
la division”.

“\amos paso a paso, avanzando con fuerza
y entusiasmo en este desafiante mercado.
Sin embargo, estamos seguros que si vamos
por este rumbo y a este ritmo, en un par
de afnos Mindugar ya serd una empresa lider
del mercado. Sabemos que no es facil ganar
un lugar en este rubro, pero en Mindugar
nos gustan los desafios y este lo hemos
asumido con muchas ganas y entusiasmo”,
concluyé Letelier. LGT
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APPS PARA LA LOGISTICA,
PEQUENAS GRANDES HERRAMIENTAS
QUE REVOLUCIONAN AL SECTOR

HOY EN DiA EXISTE UN GRAN NUMERO DE POSIBILIDADES
EN TERMINOS DE APLICACIONES MOVILES QUE SE
OFRECEN PARA DIFERENTES PROCESOS LOGISTICOS,
LAS CUALES PUEDEN INCLUIR, ENTRE OTRAS
HERRAMIENTAS: TRAZABILIDAD DE PAQUETES, MANEJO
DE INVENTARIOS Y CONTROL DE ENViOS; TODO DENTRO
DE UNA PIEZA DE PROGRAMACION ALOJADA EN UN
TELEFONO INTELIGENTE O TABLET.
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oy en dia el concepto de Movilidad esta
absolutamente inmerso en el ambito
logistico, entendido como la posibili-
dad de realizar diferentes tareas de la
cadena, utilizando un dispositivo movil
gue no solo permita capturar datos, sino también
trasmitirlos a una plataforma digital en tiempo real.

Esta realidad, consagrada en los diversos procesos
gue conforman la cadena logistica, se ha visto pro-
fundamente modificada gracias al desarrollo tecno-
l6gico que han tenido los dispositivos moéviles de uso
convencional. De esta forma, si antes las companias
requerfan costosos equipos moviles para la captu-
ra y transmision de datos; hoy bastaria un Tablet o
Smartphone convencional para realizar las mismas
tareas e incluso otras de gran valor operacional y ad-
ministrativo.

En este marco, las aplicaciones para Smartphone y
tablets, cada vez mas numerosas y especializadas,
han evolucionado con una velocidad vertiginosa,
apuntando ya no sélo hacia un uso doméstico (si se
quiere), sino también, hacia un uso comercial y ope-
racional, es decir logistico. ;A qué se debe el vinculo
cada vez mas fuerte que las Apps y la logistica han lo-
grado? La respuesta se encuentra en un hecho espe-
cifico: La logfstica, y en general todos los procesos de
los que se compone, esta siempre en la busqueda de
nuevas soluciones que le permitan alcanzar mayores
niveles de efectividad y eficiencia en la realizaciéon de
sus diferentes tareas; y en la busqueda de estos obje-
tivos, las aplicaciones moviles son el aliado perfecto.

Si antes el sector logistico adopté con generosidad
otras tecnologfas, tales como la radiofrecuencia o el
cédigo de barras; ¢qué impediria que las aplicaciones
no corrieran la misma suerte?

INMERSION EN
EL MUNDO MOVIL

No son pocos los que han advertido el gran potencial
de las denominadas ‘Apps’ en el mundo empresarial.
En este contexto, el articulo “Predicciones sobre in-
novacion y tendencias que impactaran en 2015" de-
sarrollado por la prestigiosa compania de TI, Cisco,
indica que hoy en dia las app son el oxigeno de los
negocios. “Sin un app como parte de sus estrategias,
los negocios se sofocarian por no aprovechar ésta
oportunidad que ofrece la tecnologia movil”, cita el
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texto. Bajo esta mirada, las aplicaciones mo-
viles han encontrado en los procesos logis-
ticos una gran oportunidad de crecimiento
y expansion, y viceversa; debido principal-
mente a sus caracteristicas de inmediatez,
portabilidad y accesibilidad; todas ellas de
gran importancia para este sector. En esta
linea, existen ciertas ventajas que la utiliza-
cion de App’s tiene, versus otros desarrollos.
El primero de ellos es el costo y el esfuer-
z0 que para muchas pequefias y medianas
empresas representa la inversion en infraes-
tructura tecnolodgica. Asi, la compra y reno-
vacion de licencias de sistemas operativos,
gastos en el mantenimiento de la infraes-
tructura, soporte de base de datos, gastos
de mantenimiento para tener la Ultima ver-
sion del software y muchos otros factores,
hacen que la adopcién de tecnologias mas
complejas sean consideradas, finalmente,
una especie de agujero negro en el que mu-
chos no quieren entrar.

En este contexto, José Antonio Rodriguez,
CCO de Purplu, explicd que “companias
como la nuestra, no cobran por el desarro-
llo ni el Set Up del aplicativo. Sélo se cobra
un monto fijo mensual por su uso, no im-
porta el nimero de veces que se utilice o el
volumen de informacion que se transmita o
almacene en el servidor”.

Siempre en torno a los costos, Nicolas Ki-
preos, Ingeniero de Desarrollo de Beetrack,
indicd que quizas uno de los mayores aho-
rros en términos de costos de implementa-
cion se da en torno al dispositivo mévil que
aloja los aplicativos. “Hoy en dia, casi todo
el mundo tiene un computador en el bolsi-
llo. Entonces, para qué desarrollar un hard-
ware o software complicado y costoso, que
a su vez requiera un equipo de alto valor
para funcionar, si tenemos un Smartphone
que funciona eficientemente como captura-
dor y transmisor de datos; un equipo que
permite realizar ajustes y actualizaciones al
aplicativo de forma rapida y remota; y por
sobre todo, un equipo conocido por todos,
amable en su uso y de un valor accesible”.

Igual observacion hizo Rodriguez, sefalan-

do que “la mayoria de estos aplicativos fun-
ciona de forma éptima en un Smartphone
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convencional, ya sea que funcione bajo el
sistema Android o Apple. Igualmente, el te-
léfono es familiar a cualquier persona, sin
importar su rango de edad, por lo que las
capacitaciones de los operarios que usaran
el aplicativo suelen ser muy rapidas y senci-
llas. Nuestra aplicacion, por ejemplo, puede
ser usada después de 10 minutos de capa-
citacion, sin problemas. Por el contrario, los
capturadores de datos que todos conoce-
mos No son necesariamente intuitivos eso
hace que el operario se asuste al momento
de utilizar la herramienta”.

La escalabilidad, flexibilidad y facil actualiza-
cion de los aplicativos son otras de las ven-
tajas que éstos poseen, versus los softwares
convencionales. “Nuestro aplicativo es alta-
mente costumizable y al mismo tiempo, las
actualizaciones son practicamente inmedia-
tas, ya que pueden hacerse de forma remo-
tay no interfieren con el funcionamiento de
la aplicacion”, aseguré Rodriguez. En esta
linea, "estar alineados con estructuras esca-
lables, que te permitan levantar mas servi-
dores para entregar un mejor servicio, de ser
necesario, es primordial. Hay que trabajar
con la mejor infraestructura Web, Cloud y
Mobile” agreg6 Kipreos.

No obstante, a pesar de las ventajas expues-
tas, ambos expertos coincidieron en que
existen ciertas aprensiones hacia la imple-
mentacién de App’s en el sector logistico,
las que se superan una vez que el cliente
las experimentan. “La disposicion hacia el
cambio a veces es el gran problema. Mu-
chas comparfiias temen a la innovacion y
piensan ‘para qué cambiarnos si lo que te-
nemos funciona’, eso es la principal barrera
a derribar para incorporar esta tecnologia,
ya que el cambio tecnolégico ha sido un
proceso cultural traumatico. No obstante,
las App’s se caracterizan por ser herramien-
tas simples, 100% funcionales y de costos
accesibles”, sostuvo Rodriguez.

APPS LOGISTICAS

Varias empresas dedicadas al desarrollo in-
formatico cuentan, dentro de sus portafo-
lios, con un gran numero de posibilidades
en términos de desarrollo de aplicaciones

José Antonio Rodriguez

Nicolas Kipreos
Ingeniero de Desarrollo
Beetrack

moviles, las cuales pueden incluir, entre
otras herramientas, trazabilidad de paque-
tes, manejo de inventarios y control de
despachos; todo dentro de una pieza de
programacion alojada en un teléfono inte-
ligente o Tablet. Este es el caso de Purpluy
Beetrack, companias chilenas e innovadoras
que han hecho del desarrollo de estas he-
rramientas su core de negocio. Para cono-
cer mas sobre el desarrollo de aplicaciones
para el sector logistico, les pedimos a sus
ejecutivos que nos presenten sus productos
estrellas y las caracteristicas y ventajas que
poseen y brindan, respectivamente.

Purplu. Logistica en tiempo real para
Smartphones y Tablets. Sobre la génesis
de la aplicacion desarrollada por Purplu,
José Antonio Rodriguez senalé que “hace
aproximadamente 2 afos nos dimos cuenta
el capturador de datos como herramienta
era demasiado caro y exclusivo, es decir,
no cualquier organizacién podia tenerlo. A
partir de ello, nos enfocamos al desarrollo
del mejor lector de codigos (lineales, 2D y
QR) para un teléfono inteligente. Asi nace
nuestra aplicacién que es muy versatil ya
que puede usarse tanto en un Smartphone
Android como en Apple.

(En qué consiste? Basicamente, esta herra-
mienta apunta a controlar y confirmar los
procesos de despacho de mercaderias, ya
sea para clientes B2B o B2C. Esta aplicacion
es recomendada tanto para pequefios y me-
dianos transportistas que desean controlar
sus flotas y evaluar y visibilizar los procesos
de distribucion de ultima milla o para com-



paffas minoristas o productoras con flotas propias o tercerizadas
que deseen controlar, evaluar y conocer el estado de sus despachos.

La aplicacion Purplu, se sustenta en la capacidad de leer de diferen-
tes tipos de cédigos, accion mediante la cual el aparato transmite
los datos de la factura a la plataforma web de la aplicacién e indica
la trazabilidad del paquete o entrega. Una vez que el paquete se
entrega, se escanea nuevamente el cddigo, se ejecuta la opcion de
entrega realizada y se escanea el codigo de la cédula del receptor.
Esta accion también puede acompaiarse de testimonio fotografico
si el cliente lo requiere. Gracias este escaneo, se conoce el punto
de salida y entrega del envio. “Diariamente, un trasportista puede
hacer entre 15 a 20 entregas y a medida que el despachador realiza
las entregas todas ellas son leidas por nuestras plataformas por lo
cual podemos saber, por ejemplo, cuanto se demora en cada una de
ellas, los kildmetros que se recorren entre entrega, etc.”

Beetrack, una empresa del Grupo Inzpiral, experta en soluciones IT
para logistica de despachos ha desarrollado un aplicativo para el
tracking (seguimiento) en linea de los despachos, que permite -entre
otras funcionalidades- responder formularios, efectuar un rastreo
de la carga, optimizar rutas y avisos via email y/o SMS a los clientes
minutos antes de ejecutar una entrega e incluso sacar fotografias y
firmas digitales al concretar la operacion. Por ello, el servicio dismi-
nuye notoriamente los niveles de incertidumbre de todo el proceso.

“Con esta solucion el usuario tiene una mejor visibilidad respecto
a como se estan haciendo las entregas, lo que, en definitiva, lleva
a mejorar el servicio al cliente final. De hecho, si un gerente quisie-
ra saber en qué estado se encuentra su sistema de despacho, sélo
debe ingresar a la plataforma web de la aplicacion y podré ver todos
sus despachos, el historial de los mismos, listas de flotas o tracking
de camiones. También podra obtener una vista mas gerencial, que
integra estadisticas e indicadores en tiempo real, estimaciones de
tiempo de entregas, etc.”, sefiald Nicolas Kipreos de Beetrack.

Por ultimo, el ejecutivo destacd que otra de las ventajas que ofrece
este servicio es su facil instalacion: se implementa de un dia para
otro (una de las ventajas que otorgan los productos Saas). Y tar-
da menos de 48 horas en estar totalmente operativo, “Al ser una
aplicacion, basta con configurarla, crear las respectivas cuentas, y
queda lista para usar”, asegurd.

Estas y otras opciones de aplicativos para la operacion logistica es-
tan disponibles en el mercado nacional e incluso se advierte la incor-
poracion de nuevos actores en esta area, lo que vendria dinamizar la
oferta de App’s logisticas. No obstante, es importante rescatar aque-
llos requisitos que estas deben poseer, entre las que destacan: la es-
calabilidad, la capacidad de actuar sobre cualquier sistema operativo
y en dispositivos moéviles o smartphones de cualquier generacion;
la posibilidad de usar el aplicativo sin restricciones en cuanto al nu-
mero de entradas y por supuesto, que el precio sea accesible. LGT
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GRUAS ;QUE BUSCA EL CLIENTE?

CONOCER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES Y EL
POSICIONAMIENTO DE LAS PRINCIPALES MARCAS DE
EQUIPOS DE MOVIMIENTO DE CARGA ES FUNDAMENTAL
PARA LA INDUSTRIA. A TRAVES DE UNA ENCUESTA A
NUESTROS LECTORES, LOGISTEC BUSCA ENTREGAR UNA
VISION GENERAL DEL ACTUAL MERCADO DE LAS GRUAS.

ecidir la inversion en maquinarias para
el movimiento de carga de un CD es
una tarea compleja, no soélo por los al-
tos valores que ello implica, sino tam-
bién porque una eleccién errada puede
afectar directamente a la operacion logistica e impac-
tar en la eficiencia y optimizaciéon operacional; lo que
a la postre podria impactar negativamente en la rela-

ciéon con los clientes.

Revista Logistec + Junio I Julio 2015

En esta linea, cabe mencionar algunos puntos basi-
cos a tener en cuanta al momento de invertir en este
tipo de maquinarias. El primero de ellos es que antes
de adquirir cualquier equipo, es necesario tener claro
qué tipo de mercaderia se va a movilizar con ellos:
palletizada, no palletizada, rollo, bultos, paquetes,
etc. Paralelo a eso, se debe tener en consideracion
los pesos, volumenes, fragilidad de la carga, tipo de
embalaje que utiliza y otros aspectos que pueden
condicionar la movilidad, dependiendo de las carac-
teristicas técnicas de las mercaderias (liquidos, tem-
peraturas, etc.).

Otro factor a considerar es la infraestructura que al-
berga la operacion. Saber, por ejemplo, si la bodega
o CD cuenta con racks u otras estructuras de almace-
naje que condicionen la altura del mastil, el diametro
de giro o el tipo de ruedas que los equipos necesi-
taran es un factor importante. Al mismo tiempo, la
Infraestructura del CD nos dird si se requieren equipos
eléctricos o a combustion (bodega cerrada o abierta).
En este punto, el uso de tecnologias de radiofrecuen-
cia en el CD es otro factor a considerar, teniendo en
cuenta que se requeriran magquinarias que soporten
este tipo de aditamentos

Consecuentemente, otros aspectos a considerar se-
rfan: el potencial desgaste de los equipos, conside-
rando el tipo y la frecuencia de uso que tendran.
De lo anterior derivaran otras consideraciones, entre
las que destacan: Los costos relacionados al consumo
(electricidad o combustible), la frecuencia de las man-
tenciones, etc.

Con todo ello sobre la mesa, interrogantes como:
¢ Qué tipo de maquinaria debo elegir?, ;qué marca
entrega un mayor respaldo?, ;qué valor agregado
puedo esperar de un proveedor? y ;icomo protejo y
mantengo operativa mi inversion?, son solo algunas
de las interrogantes que muchas empresas y ejecuti-
vos se hacen a la hora de cotizar la compra o arriendo
de estos valiosos activos. Enfrentados a dichas interro-
gantes, los encargados de la adquisicion de este tipo
de equipos encuentran un invaluable apoyo en las



compafias dedicadas a la comercializacion
de maquinarias. Relacion simbidtica que
beneficia a ambos actores, considerando
que se nutren de la experiencia de compra/
venta. Y es que, hoy en dia, los proveedo-
res de este tipo de maquinarias afiaden a su
oferta completas asesorfas para agregar un
servicio de alta calidad a su oferta de valor.
Tomando en consideracion todos los aspec-
tos descritos, Revista Logistec realizé una
interesante encuesta a ejecutivos de diver-
sas industrias que han debido (o deberan)
afrontar la tarea de adquirir (y/o arrendar)
equipos de movimiento de carga para sus
respectivos Centros de Distribucion.

A partir de las respuestas obtenidas, presen-
taremos una serie de graficos que podran
brindarnos una mirada objetiva respecto de
las tendencias que se imponen en este rubro
y de aquellos pardmetros que guian la elec-
cion entre uno u otro equipo.

Cabe establecer que la encuesta fue pre-
sentada a ejecutivos pertenecientes a dos

universos determinados: Logistica y Distri-
bucién y Comercio y Retail, En términos
especificos, el 47, 22% de las respuestas
obtenidas provinieron del sector Logistica
y Distribucién, mientras que el 52, 78% de
las respuestas restantes se obtuvieron de
ejecutivos que se desempenan en el sector
Comercio y Retail. A continuaciéon presen-
tamos los valores obtenidos a partir de las
preguntas propuestas.

(EN LOS PROXIMOS 12 MESES NE-
CESITARA AUMENTAR LA CANTIDAD
DE GRUAS PARA EL MOVIMIENTO DE
MERCADERIAS EN SU CD? Esta pregun-
ta tiene por finalidad visualizar cémo se pro-
yecta el mercado —al corto plazo- respecto
de la inversion en este tipo de equipos.

A este respecto, los encuestados se decla-
raron mayoritariamente abiertos a realizar
nuevas inversiones en este ftem, de hecho
un 50% aseguré que ‘Si' proyecta una in-
version, mientras un 41% de los encuesta-
dos respondi6 que ‘Tal Vez'.

Considerando que mas del 90% de los
consultados visualizan una potencial inver-
sion en equipos, es vélido afirmar que los
importadores y proveedores de este tipo
de equipamientos podrian enfrentar una
alta demanda o, al menos, participar de un
escenario alentador en términos de Venta/
Arriendo de este tipo de equipos durante
los proximos 12 meses. Segun el estudio,
existe demanda que aliente la oferta.

{QUE TIPO DE EQUIPAMIENTO NECE-
SITARA? Derivada de la pregunta anterior,
esta interrogante busca profundizar en el
tipo de equipos que buscan las empresas
para responder a sus requerimientos. Es asi
como el 50% de los consultados mostraron
inclinacion por las grdas Horquillas, segui-
das muy de cerca (49%) por los apiladores,
traspaletas y gruas reach.

A modo general, las cifras reflejan una incli-
naciéon similar por todos los tipos de equi-
pos, las diferencias entre las preferencias
son marginales, lo que demostraria que
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gracias a la variedad de operaciones, en el
mercado chileno todas las clases de equipos
comercializados comparten un margen de
demanda similar o al menos equivalente.

En este punto cabe destacar que la mayoria
de los equipos que se utilizan al interior del
almacén son Eléctricos, predominando so-
bre los de combustién que se utilizan para
faenas exteriores.

.QUE MODALIDAD LE ACOMODARIA
MAS, COMPRA O ARRIENDO? Para
conocer como se mueve el mercado, los
encuestados respondieron sobre “qué mo-
dalidad le acomoda mas”, aludiendo al vin-
culo comercial que entablan con la empresa
proveedora de equipos de movimiento de
carga.
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Asi los resultados reflejaron que tanto el
Arriendo como la  Compra de maquina-
rias nuevas alcanzaron el mismo nivel de
aceptacion (48% de las preferencias), lo que

demuestra que el mercado del Rental y la
venta tienen sus propios nichos

{CADA CUANTO TIEMPO RENUEVA
SUS ACTUALES EQUIPOS? Estrecha-
mente relacionada con la interrogante an-
terior, la pregunta ndmero seis arrojé que el
50 % de los encuestado renovaria sus equi-
pos tras e 5 a 10 afos uso; mientras que el
33,02% sefialé que el cambio de equipos
se realizaria transcurridos 5 afios 0 menos
anos de uso. Finalmente un 16,98 % con-
testd que este proceso se realiza tras 10 o
mas afnos de utilizacion.

{QUE BUSCA EN UN EQUIPO? En cuan-
to a las cualidades que los demandantes
buscan en un equipo, éstas son multiples y
responden estrechamente a las necesidades
y cualidades operacionales de sus compa-
fifas. Es asi como en este estudio considera-
mos a lo menos 12 cualidades que podrian
ser de interés al momento de tomar una
eleccion en cuanto al equipo.

Las seis principales caracteristicas de acuer-
do a este sondeo son: Seguridad para la
Operacion, Bajos costos de Operacion, Facil
Mantenimiento, Productividad, Fiabilidad y
Cuidado del Medio Ambiente.

Otros aspectos mencionados fueron: Dura-
cion de la baterfa, Reputacion del fabrican-
te, Tecnologia, Relacién con el Distribuidor,
Bajo Precio de Compra y Robustez para
Operaciones de Trabajo Pesado. El detalle
derivado de las respuestas brindadas, nos
permite concluir que entre los aspectos mas
apreciados se encuentran: (cuadro).

(CUALES SON LAS CONSIDERACIO-
NES MAS IMPORTANTES AL MO-
MENTO DE DECIDIR QUE FORMA DE
ENERGIA UTILIZARA?

Al momento de definir la compra de estos
equipos, la fuente de energia que utilizan
es fundamental. Ahorros, duracion, servicio



técnico son soélo algunos de los puntos a
considerar al momento de definir la com-
pra.

Ante esta interrogante, el estudio que
planteo cuatro aspectos de decisién: Ren-
dimiento, Impacto en el Medio Ambiente,
Menor Costo y Otros, arrojé lo siguiente:
El 61,32% de los encuestados sostuvo que
el rendimiento es el factor de mayor consi-
deracion al momento de decidir la compra
de un equipo. En segundo lugar ubicé la
preocupaciéon por el Impacto en el Medio
Ambiente con un 44,34%. Seguido por el
factor Menor Costo con un 40,57 %.

En cuanto al desglose de “Otros” puntos a
considerar, los consultados sefialaron: Segu-
ridad del CD, regulatoria, seguridad, condi-
ciones de trabajo, lugar donde opera, entre
otras.

TENDENCIAS
OBSERVADAS

Precio, servicio y alta competencia son tres
conceptos que definirian al mercado de
los equipos de movimiento de carga para
Centros de Distribucion. En este contexto,
segun el estudio la demanda de este tipo
de equipos y sus servicios seran, a lo menos
estables, sobre todo en el segmento de las
2 alas 2.5 toneladas. En torno a las marcas
mas comercializadas y su procedencia, po-
demos afirmar que los equipos alemanes y
americanos son los de mayor presencia. No
obstante, el mercado nacional también ha
sido testigo del ingreso de equipos asiaticos,
chinos especificamente, que ha ido en au-

mento. Otra de las tendencias visualizadas
ha sido la modalidad de adquisicion de la
maguinaria. En este punto, si bien se esta-

blecieron indices similares para las modali-
dades de arriendo y compra, es importante
establecer que en el mercado del arriendo
va en ascenso. En este sentido, el precioy la
disponibilidad son dos factores relevantes.
Asi, la mayoria de los clientes solicita una
alta disponibilidad de equipos y una gran
variedad de los mismos, al tiempo que exi-
gen tarifas accesibles.

En la actualidad, junto con la preocupacién
por la optimizacion del servicio, la calidad
y el precio, otra tendencia que destaca es
que el desarrollo tecnoldgico en el dise-
fio y fabricacién de gruas horquilla se esta
orientando principalmente a los equipos de
mas altas prestaciones, especialmente a los
destinados a operar en centros de distribu-
cion, donde se requieren motorizaciones
eléctricas eficientes y grandes alturas para
alcanzar cargas paletizadas. Efectivamente
las exigencias para las grdas horquilla que
operan en grandes centros de bodegaje son
mas altas. Se exigen modelos pequefios y
eficientes, que puedan operar en espacios
reducidos y alturas muy encumbradas, que
emitan 0% de contaminantes al ambiente y
gue tengan la mas alta productividad.

Con todo, los encuestados coincidieron en
gue su prioridad, ya sea en modalidad de
arriendo o compra, es obtener equipos que
no fallen, que no contaminen y que ofrez-
can un bajo costo de operacion, a un precio
competitivo. LGT
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Un verdadero golpe de

timon dio este ano el retail multinacional Ripley,

al adjudicarse por primera vez el galardén al ‘Mejor e-Commerce
Retail del ano’. No obstante, este reconocimiento responde a la
performance que la compania ha realizado en su canal de venta
online, combinando una atractiva oferta comercial, una robusta
plataforma web y un excelente despliegue logistico.

RIPLEY.COM RECONOCIDO
COMO EL MEJORENEL
E-COMMERCE NACIONAL

Revista Logistec * Junio | Julio 2015

n la dltima version del e-Commerce Awards

2015, realizado el pasado 27 de mayo, la

tienda detallista Ripley fue galardonada

con el premio al “Mejor e-Commerce Retail

del afo”, reconocimiento otorgado por el
Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico y
la Cdmara de Comercio de Santiago.

El galardon vino a reafirmar la performance que la
compafia multinacional chilena realizé durante el ul-
timo afo en materia de comercio electrénico; trabajo
que quedd de manifiesto —por ejemplo- en la version

recién pasada del Cyber Day, donde en solo 3 dias se
obtuvieron ventas equivalentes a todo un mes, al-
canzando un 99% de cumplimiento en su operacion
logistica.

¢Cudl es el secreto del éxito que hoy exhibe Ripley.
com? En aras de responder esta y otras interrogan-
tes nos reunimos con la plana gerencial operativa de
la compafia, liderada por Orlando Olivos, Geren-
te de Supply Chain; Alvaro Escobar, Gerente de
Despacho a Domicilio y e-Commerce; Cristian
Saavedra, Gerente de Planificacion y José Pablo
Maturana, Gerente Distribucion, quienes nos con-
taron sobre los desafios enfrentados y estrategias que
la compania puso en marcha para consolidar su sitio
web Ripley.com, el que a la fecha se alza como el
principal canal de venta de la empresa y el mejor eva-
luado a nivel nacional.

Respecto del galardon otorgado, Orlando Olivos ex-
presé que “ser reconocidos con un premio de esa
envergadura es motivo de orgullo para nuestra orga-
nizacién, entendiendo que esto no responde al azar,
sino a un esfuerzo importante de toda una organiza-
cién, a una planificacion y una transformacion orien-
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tada a enfrentar con calidad y eficiencia el
desafio que representa el comercio electro-
nico”. Desde el plano logistico, en tanto,
“lograr por un lado, resultados de cara alo
que demanda este canal y por otros ser re-
conocidos es slper relevante para nosotros.
Es algo asi como estar tras de bambalinas y
ver el fruto del trabajo bien hecho”, destacé
el Gerente.

TRABAJANDO PARA
SER LOS MEJORES

En los ultimos cinco anos, el comercio on-
line en el sector retail nacional (y mundial)
ha tenido un importante avance, basado en
el desarrollo de diversas estrategias enmar-
cadas en planes corporativos tendientes a
fortalecer este canal de venta.

En absoluta concordancia con la tenden-
cia mundial que apunta al fortalecimiento
del negocio online; Ripley elaboré un plan
estratégico con miras a fortalecer el canal
electrénico, teniendo como premisa esen-
cial que “la venta online es, hoy por hoy,
un camino que el sector retail debe reco-
rrer. De lo contrario, te arriesgas a quedar
completamente rezagado respecto de la
competencia y fuera del actual ecosistema
de comercio mundial”, aseguré el Gerente
de Supply Chain de Ripley.

¢COMO SE CONCRETO EL PLAN
ESTRATEGICO DE RIPLEY PARA SU
CANAL ONLINE?

Olivos: “Todo inicié desde el area comercial
que estudio y evalué el mercado interno y
externo en el tema de e-Commerce, visuali-
zando las tendencias mundiales y su impac-
to a nivel nacional.

A partir de ello, se desarroll6 una estrategia
gue proponfa medidas para abordar, poten-
ciar y hacer crecer este canal, medidas que
conocimos a partir de una mesa de trabajo,
donde evaluamos y establecimos como ali-
nearnos con esa estrategia; en términos de
infraestructura, de recursos técnicos y hu-
manos; todas medidas que nos permitieran
hacer frente a la demanda que se derivaria
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de este canal” Escobar: “En torno al érea
logistica y en base a este plan estratégico
se puso en marcha una nueva gerencia de
despacho a domicilio que permiti6 realizar
un trabajo mas enfocado a objetivos de-
terminados; tener claro nuestro norte e ir
midiendo nuestros resultados en base a los
KPI's que hemos definido para este canal y
que son: La Tasa de Reclamos del Cliente
(TRC) y el Nivel de Servicio (NS).

En base a ello, establecimos varias acciones,
desde los puntos de vistas: sistémico, co-
mercial y logistico. Nos referimos, por ejem-
plo, a la coordinacién con nuestra platafor-
ma de Internet con los equipos de nuestro
CD. Si bien, tenemos despacho a domicilio,
convivimos con la planificacién interna que
tiene el area; somos vecinos con el mundo
de tienda y compartimos algunas zonas de
almacenamiento con él, por lo tanto de-
biamos generar distintas acciones que nos
permitieran brindar un muy buen nivel de
servicio al cliente y acompanar el crecimien-
to que ha tenido el canal electrénico”.

Para Saavedra otra de las acciones que se
llevo a cabo para afrontar la demanda que
derivaria del canal online fue “la evaluacién
preliminar de nuestra capacidad de respues-
ta. Por ello, Ripley.com no participé de lle-
no de eventos como el Cyber Monday en
sus primeras versiones. La razén era muy
simple, antes de lanzarnos a este desafio
queriamos estar seguros de que ibamos a
responder en un 100% al cliente.

No obstante, para ser parte de la deman-
da generada a raiz de este tipo de eventos,
pusimos en marcha campanas propias, tales
como: ‘Cyber week’, que comenzaba los
dias previos a la fecha del ‘Cyber Monday’.
En estas campanas alternativas el cliente te-
nia la posibilidad de comprar en la pagina
con condiciones similares a las del '‘Cyber
Monday’, pero con espacios de entrega mas
amplios y determinados por nuestra capaci-
dad operativa. En esta etapa fuimos moni-
toreando resultados y capacidades; fuimos
preparandonos para entrar de lleno a este
tipo de eventos.

Este aprendizaje y preparacion previa nos

permitio afrontar el Ultimo ‘Cyber Day’ con
gran éxito y excelentes resultados”. Consul-
tados sobre los pilares en los cuales descan-
sa el éxito del sitio Ripley.com, los ejecutivos
destacaron, la planificacion y trabajo con-
juntos de las diferentes areas de la compa-
fnia, como factor fundamental.

En este plano, Alvaro Escobar explicé que
“entendiendo que el canal online tiene un
componente tecnolégico muy fuerte, resul-
ta esencial lograr y mantener un alto nivel
de funcionamiento para nuestro sitio Web,
gue esté funcione sin problemas de cara al
cliente. Esta es la primera imagen que se lle-
va el cliente de lo que es Ripley.com, y para
ello se realiza todo un esfuerzo técnico, lide-
rado por el area de sistemas”.

Luego destaca el trabajo del &rea comercial,
a cargo de la propuesta de productos, de
establecer  precios y generar campanas.
Hay muchos productos nuevos que se bus-
can especificamente para los eventos de
venta on line, por lo tanto hay un esfuerzo
comercial importante.

Y detras de todo esto, estd la logistica que
debe cumplir con todos los compromisos
en términos de fechas y de calidad de pro-
ductos para garantizar un buen servicio y
evitar reclamos o descontento del cliente.
"“El éxito de nuestro canal online se basa
en el desempefio de estas tres areas y mu-
chas otras que no he mencionado pero son
igualmente importantes. Esto es mérito de
la comunicacion, interaccion y planificacion
de todas las areas de la compafia”, aseguré
el Gerente de Planificacion.

HERRAMIENTAS E
INFRAESTRUCTURA

En este plano, el Gerente de Supply Chain,
Orlando Olivos destacé que todo plan es-
tratégico requiere una inversién importante
en materia de recursos tecnolégicos, de in-
fraestructura y de capital humano. En este
plano, es preciso destacar la inversion que la
compania ha hecho en torno a la moderni-
zacion de su Centro de Distribucion REDEX,
considerado hoy como uno de los CD’s méas



modernos de Latinoamérica. “Si bien el disefio original del CD no
contemplaba, especificamente albergar las operaciones de almace-
namiento y despacho para el canal online, esto fue cambiando en el
tiempo. Hoy nosotros contamos con un layout enfocado en atender
los dos mundos (fisico y virtual) que conviven en la compaiia”, des-
taco José Pablo Maturana, Gerente Distribuciéon de REDEX.

Asimismo, agregé que “a partir del plan estratégico impulsado por
la compania para potenciar el canal online, nuestro CD experimenté
una modificacién de flujos; una reasignacion de espacios para el
canal de Internet, con zonas de almacenamiento exclusivas y zonas
compartidas; un reforzamiento de los sistemas; cambios organiza-
cionales y operativos al interior del Centro; entre otros aspectos”,
detallé Maturana.

Por su parte, Olivos también destaco la implementacion de herra-
mientas innovadoras que permiten controlar los proceso de pla-
nificacion de la demanda como los procesos de despacho. A este
respecto, el ejecutivo sefalé que “desde hace mucho que venimos
trabajando con estas herramientas que nos permiten visualizar pre-
viamente que es lo que se espera como demanda y por tanto coor-
dinar y planificar recursos e infraestructura. Eso ha permitido no
improvisar y tener buenos resultados”.

Por otra parte, los ejecutivos destacaron la implementaciéon de he-
rramientas innovadoras que permitan mayor visibilidad y trazabili-
dad de los despachos para entender cabalmente el proceso que vive
el producto desde que ingresa al CD hasta que llega al cliente final.

“Tener ese tracking nos ha permitido mejorar los niveles de servi-
cio, ya que esta herramienta efectlia una triangulacion de la infor-
macién y conversa tanto con el 4rea operativa (CD) como con los
moviles y nuestro call center, brindandonos control sobre todo lo
que se refiere al despacho a domicilio (ultima milla)”, afirmé Saave-
dra. Sin embargo, el Gerente de Supply Chain enfatizé que contar
con infraestructura 'y tecnologia de punta es sélo un aspecto y no
garantizan el éxito de una estrategia. En esta linea, agregd que “lo
importante son las personas que mueven el proceso y que forman
parte de la organizacion. El compromiso, el profesionalismo y el en-
tusiasmo con el cual trabajan, sumado a una buena planificacion y
destinacién del recurso humano es el factor definitivo del éxito”.
LGT

E COMMERCE AWARD'S

El Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico y la
Camara de Comercio de Santiago (CCS) también galardoné a:

Los lideres del eCommerce en la Industria Turistica, LAN;
Entretenimientos y Medios en e-Commerce: Cine Hoyts;
Servicios IT y soluciones para eCommerce: Multicaja; Servicios
financieros y Banca Online: BCI; Indumentaria y Moda en
eCommerce: Colloky;Agencia de Marketing Online para
eCommerce: Radar; Mejor Pyme de eCommerce: Mi precio justo.
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La version XLIV del torneo continental organizado por la Conmebol

se lleva a cabo por sép

tima vez en Chile, para lo cual las distintas

autoridades han preparado la ciudad para hacer rodar el balén,
creando el “Operativo Logistico”, cuyo principal enfoque esta en la
seguridad y el transporte.

COPA AMERICA: LA
LOGISTICA PERMITE |
HACER RODAR EL BALON
CON SEGURIDAD

Revista Logistec * Junio | Julio 2015

oncepcién, Santiago, Vifa del Mar y

Valparaiso albergaron los encuentros

de la Copa América de 1991 en Chile.

La preocupaciéon de ese entonces, por

parte de las autoridades, estaba en el
“clima”, donde las lluvias se transformaron en el invi-
tado de piedra de los encuentros.

En el ambito futbolistico, Chile se coroné tercero,
superado por Brasil y Argentina. Este Ultimo gano
esta version del torneo continental de la mano de un

emergente Gabriel Batistuta. 24 afios después, Chile
vuelve a ser sede de la Copa América. En esta opor-
tunidad, la “generacion de lujo” del futbol chileno se
ha transformado en la principal carta de triunfo de La
Roja. Alexis Sanchez, Arturo Vidal y Claudio Bravo son
los pilares centrales del equipo que busca por primera
vez convertirse en campeon.

Sin embargo, el torneo en estos afios ha crecido. La
capacidad de los estadios, el nimero de turistas que
arriben al pais, la transmision televisiva, la publicidad
gue rodea en evento futbolero son sélo algunos de
los aspectos que se concentran en esta version.

En esta oportunidad, la preocupaciéon de los organi-
zadores recae en jcomo Chile asumird un evento de
esta magnitud? El trabajo de los distintos entes invo-
lucrados ha sido de meses e incluso afos para prepa-
rar las ciudades de Santiago, Antofagasta, La Serena,
Vifa del Mar, Rancagua, Concepcién y Temuco de la
mejor forma para el Torneo.

En 2011, el entonces subsecretario de Deportes, Ga-
briel Ruiz Tagle se traslado a Mendoza con la Seleccion
para sacar algunas conclusiones y ensefanzas para



organizar la Copa. Los servicios entregados
a los hinchas, la agilidad del transporte, la
cantidad de recintos hoteleros disponibles
para los turistas, etc. Son soélo algunos de
los aspectos recogidos en esa oportunidad.
De la mano de la planificacién logisticas,
la organizacién y autoridades disefaron el
Plan Logistico Regional Copa América 2015;
documento que desarrollo las medidas de
salud, transportes y seguridad que rigen du-
rante el Torneo.

VIVE SNACK, CONCESIONARIO
OFICIAL DE ALIMENTOS Y
BEBIDAS EN COPA AMERICA
CHILE 2015

¢EN QUE CONSISTE EL PLAN LOGISTI-
CO? El pasado 27 de mayo, 15 dias antes
del comienzo de la Copa, Revista Logistec
fue parte del lanzamiento del Plan Logistico
Regional, oportunidad en que el Intendente
Regional Metropolitano, Claudio Orrego, se
refirio a los alcances de este plan y como la
ciudad se prepard para recibir a los hinchas
gue asistan a los ocho partidos que se juga-
ran en Santiago.

“Nos estamos preparando para recibir a los
hinchas y turistas que lleguen. Todo un ope-
rativo de seguridad, un operativo de Salud,
un operativo que tiene que ver con todos
los temas de educacion por esos dias y lo
mas importante, un operativo para acoger a
los mas de 200 mil turistas que van a venir a
Chile”, senald el Intendente.

Desde el nimero de efectivos policiales que
controlaran el ingreso y salida de los hin-
chas del Estadio Nacional y Monumental
hasta la planificacion del transporte publico

componen el disefio del plan Logistico. La
apertura de las puertas de los estadios con
cuatro horas de anticipacion a la hora del
encuentro es una de las medidas que busca
organizar los viajes de los hinchas hacia el
recinto deportivo. El transporte en la capital
se ha transformado en la principal preocu-
pacion de las autoridades. “Sabes que nues-
tro sistema de Transporte es muy sensible y
gue a veces pasan cosas fortuitas que altera
su funcionamiento y debemos estar atentos
para responder si algo asf sucede. Transan-
tiago adelantard el horario punta una hora
antes de lo usual con un total de 92% de
maquinas en funcionamiento. Ademas se
instalardn maquinas recorridos especiales
desde y hacia los estadios.

“Habra un refuerzo de Transantiago y Me-
tro durante junio con el fin de optimizar la
llegada a los estadios”, afirmé el Seremi de
Transporte, Matias Salzar. En cuanto al ope-
rativo de Salud. LGT
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Colaboracion Editorial de Mundo Logistico, México.
Por Mauricio Andrade de Paula | Senior industry consultant de Teradata para Retail,

Manufactura, E-commerce y Telecom.

RETAIL LATINOAMERICANQ;
5 CONSEJOS PARA TENER EXITO

EN EL 2015

El escenario en el 2015 es un reto, pero depende de las empresas,
tener el "vaso medio lleno" o el "vaso medio vacio”" a la hora de
asegurar su competitividad en el mercado. ¢Cual es la estrategia de
su empresa para hacer frente a este desafio?

Hay un escenario de inestabilidad e incer-
tidumbre en los &mbitos econémicos y po-
liticos internacionales. Este es el tema que
prevalece en la mayoria de las discusiones
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mundiales acerca de cémo seré el ano 2015,
y esto no es diferente cuando nos fijamos
en los desafios de América Latina. Ademas
de estas previsiones, no siempre optimistas,

las empresas minoristas ya estan sintiendo
otra importante cuestion de mercado: la
globalizacién, lo que permite a las redes
mas fuertes y con mas capacidad de inter-
nacionalizacion, alcanzar distintos destinos,
y tener procesos de negocio con niveles de
madurez avanzada, en comparacion con las
condiciones locales.

Por este motivo, los jugadores en este mer-
cado ahora tienen importantes desafios,
pero también posibilidades competitivas
sin precedentes. En este contexto, enume-
ramos cinco valiosos consejos que pueden
servir de guia a los minoristas para estable-
cer su ventaja competitiva y llegar al final
del 2015 con éxito:

1. ESTABLECER UN
PUNTO DE VISTA
COMUN DE SU STOCK

Dominar el stock es un requerimiento. Es
a partir de este control que el empresario
podra analizar con precision la totalidad de
su cadena de produccién. Qué elementos
tienen una mayor produccion y cuales no; la
manipulacion de necesidades o la transfe-
rencia de bienes, las cuestiones relacionadas
con las pérdidas y los ingresos o quizas op-
timizar la compra de determinado articulo
sujeto a previsiones de ventas.

Por ejemplo, estos son los numeros "en
vivo", que representan los intereses reales
de los clientes, por esta o aquella mercan-
cia. Si la venta de un producto tiene una
caida y el stock sigue siendo repuesto con
la misma frecuencia y cantidad, la empresa
tendrd un superdvit y una gran pérdida de
capital, ya que podria haber destinado este
dinero para la compra de productos con
mayores margenes y tasas de ventas.
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El stock lleva a una gran cantidad de infor-
macion gue puede ser transformada en co-
nocimiento y ser utilizada para la toma de
decisiones. Como usted bien sabe el stock
trae el tréiler, una plétora de otros indica-
dores variables y procesos a lo largo de la
misma. Aqui lo importante a considerar es
recordar que “el pan de cada dia" necesita
estar en niveles de excelencia. No hay tiem-
po, no hay dinero, para discutir obviedades.
El juego se ganara sélo con estrategias que
se describen en los niveles mas avanzados
de madurez empresarial.

2. ADMINISTRAR
LAS OPERACIONES
DE CADA TIENDA

Es en la tienda donde el espectaculo ten-
dra lugar. Y un show en vivo es sinénimo
de una gran cantidad de preparacién y con-
trol para que todo salga bien. A lo largo de
este espectaculo una gran cantidad de in-
formacién se genera y debe ser almacenada
y analizada preferentemente en tiempo real
si es posible.

Y la cuestion es tener claramente el control
de dichos datos a los ajustes de toma de de-
cisiones y la ruta correcta. Siempre trate de
establecer el maximo de informacion sobre
todo lo que sucede en la tienda, por ejem-
plo, las ventas por metro cuadrado de cada
departamento, enumere el nimero de que-
jas y su tipo, movimiento de la mercancia, el
tiempo de atencion (filas), entre otros, por
ejemplo. Estos son los datos que permitirdn
la revision y optimizacién de los procesos,
evitando posibles pérdidas en la producti-
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vidad o no efectuar cualquier venta. Y na-
die quiere perder ventas, ¢cierto? Ademas,
y mas importante aun que la reunién de
datos, es tener accion en la operacion. No
ayuda a la logistica enviar el producto a la
tienda si en el lugar no hay un conjunto de
empleados formados en el proceso respec-
tivo y que siguen de cerca los indicadores
adecuados para suministrar la mercancia en
los estantes.

Puede parecer obvio, pero sucede, y el clien-
te exigente de hoy presta mucha atencion
a estos detalles y no perdona. Va a querer
probar la competencia.

3. RECONOCER EL
CLIENTE INDIVIDUAL

La premisa de la "vision Unica del cliente” es
lo que distingue a este tema, el cual es muy
popular actualmente en eventos del area.
Independientemente del canal elegido por
el consumidor para relacionarse con la so-
ciedad, ya sea en persona, en la tienda, por
teléfono, correo electréonico o redes socia-

les, debe ser el mismo en cualquier platafor-
ma. Es obligatorio tratarlos y reconocerlos
de forma individual, mientras que la empre-
sa es responsable de conocer su historia, en-
tender sus necesidades, habitos y gustos, y
ofrecer exactamente lo que estan buscando
en el momento adecuado y por el canal que
el cliente mismo decida.

El consumidor no desea recibir boletines
de noticias que pueden ser facilmente con-
fundidos con spam, sino que necesitan ser

tratado exactamente como usted quiere y
tener acceso a informacion de ofertas, pro-
ductos y servicios de hechos relevantes.

4. VISIBILIDAD EN
VARIOS CANALES

El consumidor ahora estd hiperconectado.
Va a la tienda, mira algunos productos, ha-
bla con los proveedores, investiga en foros
y redes sociales, consulta la aplicacién de
la marca y la compra a través de comercio
electronico y el programa de retiro en otro
punto de venta o solicita la entrega a domi-
cilio. Si el producto llega a tiempo, dentro
de las condiciones combinadas, el cliente
puede acceder a su fan page y elogiar el
rendimiento. De lo contrario, las redes so-
ciales son un medio muy eficiente para re-
clamar los derechos que no se cumplen.

Este multicanal es un proceso que busca la
integracion de todos los canales entre sf, ya
que a partir de ahi la empresa reconocera
los habitos de consumo de estos clientes,
principal funcién de los canales, cuales son
los productos mas populares que ofrecen
satisfaccion (y compromiso eventual), la
cual deben ser una ecuaciéon cada vez mas
compleja, pero que necesita ser dominada.

5. DESARROLLE
SU INTELIGENCIA
EMPRESARIAL

Con todas estas acciones en materia de de-
sarrollo, ahora es tiempo para madurar las
relaciones entre los clientes y la empresa de
manera continua y sistematica. Solamente
de esta manera se puede innovar continua-
mente, pero la aplicacién de esta inteligen-
cia requiere centralizar la informacion para
mas tarde ampliar su distribucién, es decir,
es necesario que la informacién se correla-
cione y analice de manera asertiva para ge-
nerar valor y las ideas de negocio relevantes.

Ese valor, es la ventaja competitiva de la em-
presa, por lo tanto garantiza el éxito de su
estrategia y un nuevo afio sin crisis. ;Esta
preparado para este viaje?



EL PAPEL DEL
BUSINESS ANALYST

Por Sofia Reynoso de la Parra, licencia-
da en Matematicas Aplicadas, business
analyst manager.

Normalmente en las organizaciones surgen
todo tipo de problemas, y se llevan a cabo
un sinnuimero de actividades y planteamien-
tos para lograr resolverlos, desde entender
la situacion, interactuar con todos los inte-
resados, proponer alternativas de solucion,
entre otros aspectos.

Practicamente los problemas se pueden dar
en cualquier drea de una organizacion, y
es entonces cuando el rol de los business
analyst (analista de negocio) es mas que pri-
mordial, pues es quien ayuda a evaluar las
situaciones, proponer soluciones, y revisar
la factibilidad de cada escenario propuesto.
¢ Quiénes podrian ejercer este rol?, practica-
mente cualquier persona con las habilidades
y conocimientos suficientes para encarar las
dificultades, esto de acuerdo con el Babok,
un documento considerado como un marco
de referencia que contiene conocimientos
del analisis de negocios. En el marco de las

Algunos comentarios en comun respecto
a los problemas a los que se enfrentan los
business analyst.

m Cambios constantes en la vision del
proyecto m Demasiados problemas

en la coordinacion m En ocasiones el
interesado presta poca disponibilidad para
participar en la definicion de su mismo
requerimiento m Falta de disposicién de los
involucrados m Falta de informacién m Falta
de presupuesto m La comunicacién entre
stakeholders es dificil, se habla el mismo
idioma, sin embargo se entienden cosas
distintas m Le dan mas importancia al
project manager que al business analyst m
No se visualiza la aportacion del business
analyst, por ser un intangible m Omisiones
en requerimientos, falta de claridad m Poco
entendimiento del rol y sus actividades m
Falta de tiempo para ejecutar proyectos.

Tecnologias de informacién (Tl), la mayoria
de las organizaciones necesita de algun

tipo de software para llevar a cabo sus ac-
tividades; por ejemplo, el area de Recursos
humanos lo requiere para administrar el per-
sonal, es decir, controlar los accesos a insta-
laciones, dar seguimiento a la asistencia de
la gente, administrar las vacaciones; el area
de Produccion requiere software para inte-
ractuar con la maquinaria y producir leche;
los almacenes requieren software para ges-
tionar mejor las existencias de productos, y
asi cada area con necesidades particulares.

Sin embargo, un proyecto de creacién, mo-
dificacién o compra de software puede te-
ner como resultado que no se cumpla con lo
solicitado desde un inicio. Ello puede deber-
se a muchas causas.

Sin embargo, no es un rol tan sencillo de
ejecutar, pues debe contar con muchos
conocimientos que no solo son propios de
tecnologias de informacién, ademas de que
debe trabajar de una forma colaborativa, en
suma contar con un portafolio de conoci-
mientos y habilidades con enfoque multidis-
ciplinario y mucha experiencia en el sector
empresarial al que se pertenezca.

Forrester Research (2010) mostrd los resul-
tados de un estudio, en el que se evalua-
ron los 13 roles mas importantes en TI. El
lugar nimero 1 fue ocupado por el business
analyst: 70% de 128 personas encuestadas
posiciond a este personaje en el primer lu-
gar; sin embargo, es mas comun en otros
paises, en México no existen muchas fuen-
tes de informacién que ayuden a conocer

su posicion. Mas, como resultado de una
encuesta en la materia aplicada a través de
LinkedIn en los meses de febrero y marzo
2015 (de los cuales 75% fue del género
masculino, en tanto que 25% del femeni-
no), puede pensarse que queda mucho por
hacer con este rol.

Un project manager debe estar mas enfoca-
do a entregar un proyecto en tiempo, acor-
de al presupuesto planteado desde el inicio,
y ademas con el alcance también definido
al inicio. En tanto que un business analyst,
debe ofrecer soluciones al negocio, sobre
todo que estén enfocadas al objetivo de la
empresa. En suma, es responsable de defi-
nir y administrar el alcance de soluciones.En

cuanto al tipo de herramientas tecnoldgicas
que utiliza en la definicion de requerimien-
tos, el estudio muestra que 85% utiliza soft-
ware que no necesariamente es especializa-
do o enfocado a las actividades del business
analyst, y asi también que el rol de este ana-
lista en México no es reconocido, valorado o
bien remunerado, con una opinién en este
sentido de 95 por ciento.

Respecto a los resultados de esta pregunta,
se debe hacer un gran trabajo en exponer
el rol de este especialista en México, es muy
necesario contar con una posicion que se
encargue del andlisis para que el software
creado tenga mucho mas calidad al tener
un tiempo y personas apropiadas dedicadas
a investigar lo que realmente se necesita en
las organizaciones. LGT
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¢SABES LO QUE BUSCAS?

Muchas veces las empresas comenten el error de buscar al recurso
humano de acuerdo a cualidades y atributos generales y trasversales
para todas las industrias, como son: la preparacion universitaria,
idiomas o experiencia laboral; sin embargo, la logistica requiere
en muchas ocasiones de cualidades especificas. ¢Cuales son esas

cualidades?

A pesar de que actualmente varios de los
sectores productivos del pais se encuentren
paralizados o viviendo las consecuencias de
una economia menos dindmica y con me-
nores proyecciones de crecimiento, el sec-
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tor logistico continua su auge y desarrollo
en Chile. Como mucho se ha hablado, uno
de los primeros signos de la desaceleracion
es el alza en las cifras de desempleo o la
baja de nuevas contrataciones, sin embar-

go y especialistas del area de seleccion de
personal logistico, sefialan que la industria
sigue demandando talentos y los problemas
de escasez siguen latentes. Y es que el rubro
hoy en dia es el motor de todas las areas de
una compaiia, por lo que cada vez se vuel-
ve mas imprescindible a nivel transversal.

Por este motivo, el fenémeno que actual-
mente se produce, y que viene sucedien-
do desde hace algunos afos, es que exis-
te competencia de ofertas salariales para
atraer profesionales con alta expertise y
conocimientos técnicos precisos, los cuales
son dificiles de encontrar en Chile.

Javier Ovalle
Supply Chain &

Procurement Consultant
Michael Page

José Luis Tapia

Gerente de Reclutamiento
Xinergia

Si, encontrar al lider y operador adecuado
es a la vez complejo y esencial para llevar
a cabo un proyecto exitoso. Esta légica, se
extrapola también a las relaciones laborales
que se desarrollan dentro de la industria
logistica, marcada por una secuencia de
“especificas” tareas y gestion que conflu-
yen todas en una operacioén final que tiene
como objetivo la satisfaccion del cliente.

Pero, iquién es el profesional indicado para
llevar a cabo mi proyecto? Antiguamente un
aviso en un medio de comunicacién bastaba
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para encontrar a la persona indicada para
un empleo; sin embargo, hoy los portales de
busqueda o las empresas de reclutamiento
o head hunter han permitido profesionali-
zar la busqueda, mediante un andlisis de las
cualidades personales del trabajo, su expe-
riencia laboral y su conocimiento, tendiente
a encontrar a la persona adecuada.

En esta dindmica, la logistica tiene una dificil
tarea para conseguir a los o las indicados
(as) principalmente por la multiplicidad de
funciones que comprende esta area indus-
trial y por ende la necesidad de contar con
trabajadores que cuenten con cualidades
laborales determinadas, las cuales no sélo
se encasillan en conocimiento sino también
habilidades.

Dadas estas caracteristicas, la clave para
contar con el profesional indicado esta en
el conocimiento. La idea es conocer qué
necesito, saber especificamente cudles son
las funciones que necesito que el trabajador
realice, en otras palabras, es fundamental
que la empresa conozca su trabajo.

¢CUALES SON LOS
REQUISITOS?

Los avisos laborales tienen, por lo general,
un desglose de requisitos que deben cumplir
los profesionales que postulan a la vacante,
los cuales van desde una edad minima y
maxima para postular hasta conocimientos
académicos y laborales determinados.

Javier Ovalle, Supply Chain & Procurement
Consultant at Michael Page, se refirio a un
nuevo requerimiento que se ha sumado a
los profesionales y que tiene relacion con la
contingencia nacional. “Los principales re-
quisitos laborales que destacan en la indus-
tria logistica durante el afio 2014 y con mu-
cha fuerza durante el 2015, tienen relacién
con la experiencia con sindicatos y negocia-
ciones colectivas, sobre todo para gerentes
de operaciones y gerentes de logistica”.

De acuerdo a Ovalle, segun las estadisticas

de gestion de estos periodos, estos requeri-
mientos tuvieron presencia en el 100% de
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los cargos, cuyos sueldos fluctdan entre los
CLP$4.000.000 y los CLP$6.000.000.

“La experiencia en negociaciones colectivas
adquiere una gran trascendencia debido al
rol protagénico que estan tomando las rela-
ciones entre empresas y trabajadores, como
también la inminente reforma laboral”, re-
calco el ejecutivo de Michael Page. En un
analisis que va mas alla de la contingencia,
José Luis Tapia, Gerente de Reclutamiento 'y
Seleccion de Xinergia, recalco que la clave al
momento de reclutar personal logistico es
la experiencia, sin desconocer que siempre
es necesario conocimiento y manejo de la
legislacién laboral vigente y de los cambios
que puedan desarrollarse.

Sobre la experiencia, dice que: “es el prin-
cipal requisito que la industria exige. No
obstante, la experiencia por sf sola no basta,
y debe ir ligada al conocimiento”. Asi, “tra-
bajadores especialistas, con alguna capaci-
dad o habilidad especial son esenciales”,
afirmo Tapia. Ovalle coincidio con la vision
del ejecutivo de Xinergia y agregd que “la
experiencia previa en el rubro o industria”
es valorada.

“Muchas veces cuando se trata de un car-
go tan estratégico como una gerencia de
Supply Chain, las companias buscan un pro-
fesional de acuerdo a la estrategia e indus-
tria en la que estan inmersas, por ejemplo:
una compania que desea estar presente en
la mayor cantidad de canales de distribu-
cion, requiere de un profesional diferente al
de una compaiia de transportes de carga.
Se privilegia en gran medida, entonces, que
dicho profesional se haya desempefado en
areas productivas, de planificacion, opera-
ciones y logistica. Si comprendemos la ca-
dena de abastecimiento de principio a fin, el
candidato perfecto habria pasado por todas
las dreas que la comprenden. Eso se privile-
gia al momento de hablar de una Gerencia
de Supply Chain casi de manera transver-
sal”, anadié.

Para cargos como una gerencia de opera-
ciones, gerentes de transportes o logistica,
los requerimientos que lideran la lista, se-
gun el ejecutivo de Michael Page, son “las

habilidades blandas”. “Una persona con la
capacidad para revisar un proceso in situ y
al dfa siguiente reportar a un directorio es
vital, incluso por encima del nivel de inglés
que tenga, dependiendo de la compafia,
agrego.

En la linea de las habilidades blandas, Ta-
pia destacé atributos como la honradez y
responsabilidad. “Las empresas requieren
personas responsable y que estén dispues-
tos a permanecer en una empresa un largo
periodos de tiempo, porque los perfiles de
operaciones logisticas rotan mucho en la in-
dustria”, comento.

“Lo que se busca es gente que tenga ga-
nas de desarrollarse en la empresa y en el
cargo”. Existen carreras nuevas, como la lo-
gistica, que estan abriéndose un espacio en
el mercado. Egresan alumnos que llegan a
niveles de jefatura, pero que todavia, salvo
excepciones tiene dificultades para alcanzar
niveles gerenciales, debido a que todavia
tienen poca experiencia.

Asimismo, Xinergia detalld los principales
requisitos al momento de buscar un ejecu-
tivo logistico o Gerente de Supply Chain,
estos son: Poseer el titulo de Ingeniero ci-
vil industrial o comercial con un posgrado
o diplomado en logistica y al menos cinco
anos de experiencia. Para las Gerencias de
Operaciones, en tanto, los requisitos gene-
rales serian: Estudios de Ingenierfa Industrial
o de Transporte. Con experiencia relevante,
siendo necesarios al menos 3 a 5 afnos en
el rubro.

Finalmente, Tapia recalcé que la clave esta
en comprender que las empresas buscan
“un profesional que tengan una mirada
360° del sector”. En tanto, qué se espera de
los operarios logisticos, un recurso humano
fundamental para las organizaciones. En
este contexto, el Gerente de Reclutamien-
to y Selecciéon de Xinergia, explicé que “las
empresas buscan experiencia y algun tipo
de especializacion.
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SOLUCIONES LOGISTICAS

A LA MEDIDA

El crecimiento y la importancia que ha alcanzado la industria logistica
en el pais, sumado a la proliferacion de pequefias y medianas empresas
que buscan operar bajo estandares de calidad y competitividad
ha llevado al mundo empresarial a disefar servicios y productos
destinados a satisfacer las necesidades a la medida de cada sector.

Relacionar la oferta y la demanda existen-
te en un mercado es, en parte, la clave del
éxito de todo negocio. Pero, ;qué se ne-
cesita para visualizar las oportunidades de
negocio? La clave a esta interrogantes esta
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en el conocimiento. Conocer el mercado o
industria en la que se incursionara es fun-
damental para ir visualizando las necesi-
dades que surgiran y las posibilidades que
se ofrecerd el sector para satisfacerlas. Sin

embargo, esta realidad o estrategia basica
empresarial, marcada por el clasico juego de
la oferta y la demanda, no es nada sencillo;
mas aun cuando las dimensiones y alcances
del sector empresarial en el que se desem-
pefian es amplio, como es el caso del mun-
do logistico.

La diversidad de eslabones que componen
la realidad logistica o supply chain y la mul-
tiplicidad de empresas (pequenas, medianas
y grandes) que participan dificultan el co-
nocimiento global de la industria. Ante este
escenario, empresas que ayuden a gestionar
y a relacionar a los ofertantes con los de-
mandantes de un servicio son primordiales.

EL PODER DE
LA GESTION E
INFORMACION

Para profundizar sobre este tipo de actores,
gue aportan a la competitividad y eficiencia
de las Pymes, en Logistec conoceremos los
servicios de dos innovadoras empresas, en
el &mbito de la gestion empresarial, enfoca-
das a satisfacer dos importantes acciones de
lo logistica como son: el almacenamiento y
la distribucion.

En esta dinamica surge Pallet Parking, cuyo
principal objetivo —a juicio de Oscar de Saint
Pierre Co-founder de la empresa- es entre-
gar una alternativa a aquellos usuarios de
bodegas que tiene necesidades de espacios
por periodos limitados de tiempo.

“Aqui hay dos grandes grupos de clientes.
El primero, los centros de distribucion que
en periodos del afio en donde tiene pick de
carga y tiene que salir a buscar mas espa-
cios. Segundo, estan los importadores que
traen de manera spot volumenes de merca-



derfa para entregar a sus clientes y requie-
ren de bodegas por poco tiempo”, afirmo.
Para el ejecutivo la importancia y la clave de
Pallet Parking es poder llegar a ambos gru-
pos, “transformandonos con fuerza en una
alternativa para pequefas y medianas em-
presas, que necesitan espacios. Hoy vemos
gue muchas de las soluciones que ofrece el
mercado para satisfacer estas necesidades
son bien poco formales, con riesgos impor-
tantes en seguridad y costos ocultos bien
importantes. Estos son los factores que no-
sotros queremos dejar atrés, ofreciendo un
servicio profesional y de calidad”.

Por su parte, Juan Pablo Schneider director
de Carga Inteligente, plataforma que rela-
ciona las necesidades de carga con la oferta
de transporte, aseguré que su servicio se
basa la “gestién” y la “colaboracion” entre
las empresas, en especial en el mercado de
las Pymes.

“Somos una empresa que ponemos a dis-
posicién del mercado una plataforma que
genera oportunidades de negocio a trans-
portistas y responsables de distribucion de
carga en las empresas, a través de la inscrip-
cion de la oferta y necesidad de distribucion
de carga sin costo en la plataforma virtual”.
Asimismo, Schneider agregé que “tene-
mos como focos las pymes tanto transpor-
tistas como comercializadoras, ya que son
un segmento que por lo general tiene mas
problemas de acceso a la informacién. Un
transportista que tiene pocos camiones mu-
chas veces no sabe donde encontrar a los
clientes, y por su parte —al otro lado de la
cadena- empresas que necesitan mover su
carga sin saber cémo hacerlo. Ponemos a
disposicion la informacion”.

SOLUCIONES
A MEDIDA

Para de Saint Pierre, Pallet Parking es por
esencia una “soluciéon innovadora” para los
distintos actores de la industria, dado que
permite que “los demandantes de espacio
por periodos determinados puedan acce-
der a un servicio de altos estandares. Y a su
vez que los que tienen espacios disponibles

pueden rentabilizar su inversién a través de
otros ingresos”. Para quienes necesitan es-
pacios, en especial importadores y Pymes,
las dificultades del mercado pasan por el
costo de los m2, la oferta de bodegas por
periodos largos, altos costos por pallet.
Ante esta realidad muchas empresas bus-
can alternativas como carpas, situacién que
pone en riesgo la seguridad y calidad de los
productos almacenas.

En este sentido Juan Pablo Schneider, recal-
c6 que la clave del éxito de las empresas de
“gestion” estd en que "existe una clara ne-
cesidades del mercado de lograr un punto
de encuentro comun entre los segmentos,
en este caso en el mundo del transporte,
con la finalidad de que ambos puedan ren-
tabilizar sus operaciones. Es asi como esta
enfocado a transportistas y responsables
de distribucion y/o logistica de empresas y
Pymes”.

éCOMO FUNCIONAN
ESTOS SERVICIOS?

En ambas empresas, la clave es el registro de
los usuarios Las empresas deben registrase
en Pallet Parking para luego solicitar cuando
quieran los espacios que vayan necesitando,
dando a conocer la cantidad, el tiempo y las
caracteristicas que necesitan.

"Luego a través de SMS, mail o la platafor-
ma del sitio reciben las ofertas y al escoger
una alternativa, la empresa ya tiene inme-
diatamente un espacio donde ubicar sus
pallet, y asi comienza la coordinaciéon para
la entrega. Esta misma dindmica se da a la
inversa, con quienes ofrecen los espacios. La
clave estd en mantener actualizada la oferta
en cantidades, tipos y tiempo. Asi se cruza
la informacion entre estos dos sectores y se
gestiona asi satisfacer ofertas y demandas”,
detall6 Saint Pierre.

Es asi como Pallet parking surge como una
alternativas de bodegaje a la medida de las
necesidades de cada uno en tiempo y espa-
cio, evitando asi pagos por arriendo incen-
sario y contratos extensos con plazos fijos.

En cuanto Carga Inteligente, Juan Pablo co-

menté que “nosotros entregamos al trans-
portista una plataforma donde habitual-
mente pueden acceder a nuevas y mejores
oportunidades para conseguir carga, asegu-
rando la frecuencia en el uso de su servi-
cio. Por otro lado, entrega a los encargados
de logistica y/o distribucion de empresas,
duenos o Pymes, una plataforma en donde
podran acceder a nuevas y variadas ofertas
de transporte, ayudandoles a rentabilizar su
negocio al disminuir costos. Para lograr esta
comunicacion las empresas deben registrar-
se sin costo en la pagina web y ahi encon-
trar la oferta que necesitan para rentabilizar
sus operaciones”.

No obstante, Schneider reconocié que la
principal dificultad, en los casi dos afos de
funcionamiento que lleva Carga Inteligente,
ha sido que “las empresas pequefas tienen
poca costumbre de utilizar las soluciones
tecnoldgicas disponibles y ver que son be-
neficiosas para encontrar clientes de acuer-
do a las caracteristicas de las operaciones y
requerimientos de cada uno”.

Con todo, estos servicios permiten disminuir
costo de transporte y bodegaje, respectiva-
mente, ya que ofrecen a las empresas por
una parte pagar por lo que necesitan (en
tiempo y cantidades) y por otra parte, dis-
minuir los costos operacionales, utilizando
espacios disponibles ya sea en bodegas o en
los camiones, por ejemplo, con los retornos.
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[ EVENTOS ]

Mas de 2.500 personas se dieron cita en el mayor evento de Comercio
Electrénico a nivel Regional, en el que nuevamente Revista Logistec

particip6 como medio asociado.

EXITOSO E-COMMERCE DAY
SANTIAGO 2015 Y REVISTA
LOGISTEC ESTUVO AHI

entro Parque fue nuevamente ele-

gido para congregar a los mas de

2 mil asistentes que ‘e-Commerce
Day Santiago 2015 congrego el pasado 27
de Mayo. En la cita, que celebraba su 7ma
version, los asistentes pudieron conocer y
capacitarse acerca de las ultimas tenden-
cias en Comercio Electrénico, aprendiendo
de los casos de éxito de la mano de los
maximos lideres del sector en Chile y La-
tinoamérica. Para estos efectos, el evento
congregd a mas de 70 expositores nacio-
nales e internacionales tales como Alibaba,
Google Chile, Cencosud, Mercadolibre,
Falabella, Walmart, Ripley, Paris, Lan Airli-
nes, entre otros.

Estos y otros expositores de talla Interna-
cional, se dieron cita en el e-Commerce
Day para compartir con los mas de 2.500
asistentes que concurrieron al evento. En
relacion a la calidad de los asistentes y
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expositores, Marcos Pueyrredon, presiden-
te del Instituto de Comercio Electronico
Latinoamericano (ICEL) expresé que “fue
superadora en relacion a afos anteriores.
Nuestra labor es trabajar en ofrecer un
mejor evento, donde los asistentes puedan
interactuar con los lideres del sector y enri-
quecer su experiencia profesional”, afirmo

Desde la Camara de Comercio de Santia-
go, en tanto, realizaron varias apreciacio-
nes acerca del desarrollo del comercio

electrénico en el pais. En esta linea, Peter
Hill, Presidente de Camara de Comercio de
Santiago (CCS), destaco la importancia de
este nuevo canal de negocio, asegurando
que “para 2015 las estimaciones apuntan
a que las ventas de comercio electrénico
creceran entre 15% a 20%, llegando a tran-
sacciones por mas de US$ 2.300 millones”.

Por otro lado, Puyrredon destaco que “este
afno llegamos al e-Commerce Day numero
50, luego de finalizar el Tour 2015 por 12
paises, eso es un orgullo para el Instituto
Latinoamericano de Comercio Electrénico
y un logro que buscamos compartir con
los capitulos locales que colaboran para
que estos eventos se vuelvan realidad.

Por eso hemos entregado un reconoci-
miento a la labor realizada como coorga-
nizadores a la Camara de Comercio de
Santiago”, sostuvo Marcos Pueyrredon,
Presidente del Instituto.
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[ EVENTOS ]

La charla magistral de Tom Craig se realizé el pasado 25 de junio en el
centro de eventos “Centro Parque”, oportunidad en que se reunieron

mas de 150 ejecutivos de la industria.

LOGISTEC REUNE A
LA INDUSTRIA LOGISTICA
EN “BLUE OCEAN STRATEGY”

omo ya es tradicion, Revista Lo-

gistec reunié nuevamente a la in-

dustria logistica para ser parte de
la conferencia “Blue Ocean Strategy”. En
la oportunidad mas de 150 profesionales
de la Supply Chain asistieron a la charla
realizada por el consultor estadounidense
Tom Craig, quien ahondé sobre esta nueva
estrategia para ejecutar de forma flexible
y eficiente los nuevos retos que impone
la cadena de abastecimiento global, so-
bre todo a partir del auge del fenémeno
e-commerce.

En la ocasion, Tom Craig inst a los partici-

pantes a definir donde estaban sus empre-
sas: Red Ocean o Blue Ocean y los oriento
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sobre como, desde la gestion, se puede
mejorar la cadena de abastecimiento y ha-
cer mas eficiente las operaciones.

El exitoso evento se realizé el pasado 25
de junio en el centro de convenciones
Centro Parque, donde los ejecutivos que
asistieron tuvieron la oportunidad de inte-
ractuar con Craig, profundizando los prin-
cipales aspectos de esta incipiente estra-
tegia, que atrae a ejecutivos de la supply
chain a nivel global. Asi lo confirmé Muriel
Courbis, Subgerente de Abastecimiento
de Walmart, comentando que “conocia de
este tema gracias a en un MBA que reali-
cé el afio pasado fuera del pais, asi que
cuando supe del evento le dije a mi jefe

que teniamos que estar en él”. En este con-
texto, la ejecutiva de Walmart agregé que
“la conferencia me parecié muy interesante.
Me ha parecido muy buena la exposiciéon y
las intervenciones de los asistentes”.

Igual opinion manifesté Salustio Prieto, Co
Founder de EasyPoint, quien sefialé que
“se agradece que se puedan promover es-
tos eventos para los ejecutivos de la logis-
tica y asi poder conectarnos con lo que va
sucediendo en cuanto a tendencias inter-
nacionales, prueba de ello ha sido la exce-
lente convocatoria del evento”.

El congreso se transformé asi en la instan-
cia perfecta para el encuentro de los pro-
fesionales logisticos; para el intercambio
de experiencias y la adquisicion de nuevas
herramientas a implementar en aras de al-
canzar una logistica acorde a los tiempos
actuales.

Tras el éxito de la conferencia, Logistec es-
pera profundizar su posicionamiento como
plataforma de conocimiento para la indus-
tria logistica.
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[ EVENTOS ]

JUNTOS PARA UNA
SUPPLY CHAIN EFICIENTE

El encuentro contd con el apoyo de numerosas empresas del sector, tales como: Spitec, SDI Group, Mega
Consulting, Chilexpress, High Jump, Bodegas San Francisco, Thomson Reuters, UniSolutions, Xinergia e Infor,

sponsors de esta actividad, que valoraron la instancia y la oportunidad de reunirse con importantes ejecutivos

STRATEG
USANDO LA NUEVA

SUPPLY CHAIN

CONFERENCIA INTERNACIONAL
TOM CRAIG & THE NEW SUPPLY CHAIN

de la industria.

P SDI chilexpress (pIT: R

Senvicios, Proyecios sobEcAs saN FRANCISCO

 Ingenieria Limitada THOMSON REUTERS
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n esta linea, Guillermo Arancibia,

Gerente Comercial de Spitec, des-

tacé la organizaciéon del evento,
sefialando que: Hemos podido interactuar
con clientes y tenido la oportunidad de
aprender de la experiencia de Tom Craig.
Es un evento redondo para nosotros y por
eso hay que agradecer a Logistec, porque
todo ha salido bien”.

Por su parte, Matias Pero, Subgerente de
Desarrollo de Bodegas San Francisco, se-
fnalé que: “Estamos muy contentos y agra-
decidos de Revista Logistec de invitarnos
nuevamente a participar de esta actividad.
Para nosotros es muy importante estar pre-
sentes y apoyar en la difusion y profesiona-
lizaciéon de la industria logistica y estar en
las instancias donde la gente que trabajay
vive la logistica se reune”.

En torno a su participacion como spon-
sor de la conferencia y a los contenidos
de la misma, Ricardo Rodriguez, Gerente
de Marketing y Productos en Chilexpress
destaco que el evento “cumplié con las
expectativas que teniamos como sponsor
y, por otra parte, los contenidos que he-
mos conocido vienen a confirmar aquello
que como Chilexpress venimos promo-
viendo desde hace tiempo; esto es que el
mundo e-Commerce nos exige a todas las
compafias sofisticar nuestros servicios y
nuestra propuesta de valor; y al rubro de la

logistica y la supply chain mas tradicional,
mirar su negocio -que es un tanto arido y
técnico- desde el punto de vista del cliente.
Como compaiiia nuestro desafio es empe-
zar a ‘traccionar’ nuestro servicio, nuestra
operacion y nuestra cadena de valor con
una mirada mas ‘cliente-céntrica’ que es lo
que nos exige el mercado”.

En esta linea, Fernando Mardones, Global
Trade Solutions Manager para Thomson
Reuters Chile destaco que “nuestra parti-
cipacion apunta a contribuir en la incorpo-
racion de tecnologias para ser innovado-
res e incentivar los cambios en la logistica
nacional.

Dado el éxito de esta conferencia espera-
mos seguir participando en este tipo de
eventos y asi seguir impulsando la innova-
cion que Tom ha propuesto”.

Consecuentemente, Mauricio Zaldivar de
Infor, sefaldo que “El evento ha sido muy

bueno. Creo que ha sido una oportunidad
importante para las empresas de solucio-
nes empresariales y estratégicas como la
nuestra, considerando que en Chile nos
hace falta mas capacitaciéon en estos te-
mas.

En este sentido, todo lo que nos ha comen-
tado Tom nos hace mucho sentido. En chile
tenemos profesionales muy potentes y con
mucho conocimiento y background para
entender este tipo de estrategias, pero
como ¢l lo comentaba, el desafio esta en
cambiar la mentalidad y poder implemen-
tar estas mejores practicas. Para nosotros
como Infor lo dicho por Tom es muy cohe-
rente. Nuestras soluciones embeben todas
estas mejores practicas y esta filosofia”.

El congreso se transformé asi en la instan-
cia perfecta para el encuentro de los pro-
fesionales logisticos; para el intercambio
de experiencias y la adquisicién de nuevas
herramientas a implementar en aras de al-
canzar una logistica acorde a los tiempos
actuales.

Tras el éxito de la conferencia, Logistec es-
pera profundizar su posicionamiento como
plataforma de conocimiento para la indus-
tria logistica.
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[ ASOCIACIONES ] ALOG

LOS DESAFIOS QUE ENFRENTAN
AMERICA LATINA Y EL CARIBE EN
MATERIA LOGISTICA

El ultimo Indice de Desempefio Logistico (IDL) publicado por el Banco Mundial en 2014, y cuyos resultados
estan contenidos en el informe "Connecting to Compete 2014: Trade Logistics in the Global Economy",
posiciona a Chile como el pais con mejor logistica de Latinoamérica, en el puesto 42 de un ranking que
analiza 160 economias, aunque disminuyendo en relacién al informe de 2012 cuando se posicioné en el

lugar 39.

ero mas alld del resultado particu-

lar de Chile, si miramos el informe

destaca el hecho de que la brecha

entre los paises que tienen el mejor
y el peor desempefio en materia de logisti-
ca comercial continla siendo grande, a pe-
sar de la lenta convergencia que se observa
desde 2007. Y es que esta brecha persiste
debido a la complejidad de las reformas e
inversiones vinculadas a la logistica en los
paises en desarrollo, y a pesar del reconoci-
miento casi universal de que la ineficiencia
de las cadenas de abastecimiento es la prin-
cipal barrera para la integracion comercial
en el mundo moderno.

De acd que surja la necesidad de poner
atencion a como la regidén en su conjunto
avanza en estas materias, mas alla del lu-
gar particular en que Chile se encuentre. Asi,
resulta esencial poder generar las instancias
de crecimiento conjunto, espacios de cola-
boracion donde se puedan compartir expe-
riencias que permitan avanzar en bloque y,
a su vez, potenciar el desarrollo de las in-
dustrias particulares de cada pafs.

En este contexto destaca el valor del XXXII
Congreso Latinoamericano de Logistica y
Foro de Inversiones ALACAT 2015, organi-
zado por la Federacién de Asociaciones Na-
cionales de Agentes de Carga y Operadores
Logisticos Internacionales de América Lati-
na y El Caribe ~ALACAT, el evento mas im-
portante del sector para nuestro continente,
y el cual se desarrollé entre el 18 y el 20 de
mayo pasado en San Pedro Sula, Honduras,
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y en el cual el Director y 2° Vicepresidente
de ALOG Chile, Neil Taylor, fue ratificado en
el cargo de Director Ejecutivo de este orga-
nismo regional.

Y es que esta instancia permitié reunir a
empresarios de la industria logistica de
toda Latinoamérica y el Caribe para analizar,
proponer y acordar las mejores condiciones
en que los operadores logisticos pueden
aportar nuevos servicios, tecnologias, pro-
fesionalismo y todo su conocimiento, para
resolver y canalizar los nuevos desafios que
la cadena de abastecimiento y de valor re-
quieren para incrementar su presencia en
los mercados globales, aportando una he-
rramienta esencial para lograr una mayor
productividad y competitividad de sus pro-
ductos.

Asi en el Congreso se reunieron Agentes de
Carga Internacional, Importadores y expor-
tadores, Agentes Aduanales, Representan-
tes de lineas navieras, Representantes de
lineas aéreas, Empresas de transporte ferro-
viario, Auto transportistas, Consultores en
comercio exterior y logistica internacional,
Funcionarios y autoridades relacionados
con el comercio exterior y, en general, to-
das las personas relacionadas con el comer-
cio internacional de mercancias de toda la
region. Y es que ALACAT, desde su funda-
cion en Junio de 1982, es concebida como
la instancia regional que permitira lograr
objetivos y fines comunes tales como; la
jerarquizacion de las actividades del Agen-
te de Carga y los operadores logisticos in-

ternacionales, la defensa de los derechos e
intereses de sus asociados en el marco de
la mas estricta ética comercial y el estric-
to cumplimiento de la legislacion vigente.
Ademas, vela por el interés comudn de sus
fundadores por el desarrollo de la carga in-
ternacional especialmente en la zona que
cubre la Federacion, en colaboracién con
las instituciones nacionales e internaciona-
les para el mejoramiento de los transportes
y en el perfeccionamiento de su infraes-
tructura.

Asimismo, ALACAT busca fomentar |a facili-
taciéon de los procesos logisticos, el comer-
cio seguro y el desarrollo de sistemas de
gestion que den soporte a las operaciones
por medio de sistemas electrénicos cada
vez mas desarrollados y confiables. En este
marco, la capacitacion del personal ocupa-
do y la generacion de nuevos profesionales,
ha sido y seguira siendo una maxima cons-
tate de trabajo e interés comun.

De esta forma, el congreso anual que realiza
ALACAT se convierte cada vez mas en la ins-
tancia propicia para identificar retos y opor-
tunidades para el desarrollo de la industria
logistica de América Latina y el Caribe, de
manera de poder aunar esfuerzos en la defi-
nicién de politicas y regulaciones que opti-
micen la gestion y, en definitiva, faciliten la
eficiencia de la industria logistica.

Cynthia Perisic lvandic
Gerente General
Asociacion Logistica de Chile ~ALOG Chile



[ ASOCIACIONES ] GS1

ETIQUETA LOGISTICA, EL

LENGUAJE UNIVERSAL PARA LA
INFORMACION COMERCIAL

La codificacién GS1-128 es una herramienta eficaz de comunicacién, con capacidad de portar informaciéon
de las mercaderias y complementar los procesos de identificaciéon de los productos, a lo largo de la cadena

de abastecimiento.

a Etiqueta Logistica GS1-128, es un

estandar de identificacién con gran

valor para mejorar el control de in-

ventarios, los procesos de recepcion
y despacho, la trazabilidad de productos
y en general incrementar la eficiencia de
la operacion logistica a través de toda la
cadena de abastecimiento. Ello porque la
identificacion con GS1-128, de unidades lo-
gisticas de almacenaje y despacho permite
contener una amplia variedad de informa-
cion como: nimero de articulo, nimero de
lote, cantidad, fecha de fabricacion, fecha
de vencimiento, nimero de serie, conteni-
do neto, peso bruto, entre otros, a través de
Identificadores de Aplicacion utilizados para
definir el tipo o formato de informacion fija
o variable. Los Identificadores de Aplica-

cion (IA), son estandares adaptados por GS1,
que responden a la necesidad de informa-
cion por parte de las empresas para hacer
mas eficientes sus operaciones de manejo
y control de mercaderias. Los IA, son unos
prefijos numéricos de dos o cuatro digitos
creados para dar significado inequivoco a
los elementos de datos estandarizados que
estan a continuacion del mismo, pueden
ser caracteres numéricos y/o alfanumeéri-
cos, con longitud fija o variable, de hasta
30 caracteres en funcion del IA empleado.
Actualmente existen mas de 100 Identifica-
dores de Aplicacion.

La utilidad del GS1-128 es multiple, pu-
diendo ser aplicado en logistica y automa-
tizacion de varios sectores productivos y
comerciales como el sector de alimentos,
farmacéutico, textil, embalajes, distribucion,
almacenamiento, inventarios, etc. Se trata
de una soluciéon que posee la cobertura ne-
cesaria para obtener grandes ganancias en
la cadena de distribucién siempre orientada
a la optimizacion por medio de informacién
rapida y precisa, posibilitando una trazabi-
lidad segura.

El sistema de codificacion de la Etiqueta Lo-
gistica ha sido disefado como un lenguaje
universal que puede ser interpretada por un
fabricante, un distribuidor o un detallista,
convirtiéndose en un facilitador de informa-
cion y control de las mercaderias desde el
momento que salen de la fabrica, hasta que
llegan a su destino final; todos los interme-
diarios en la cadena de abastecimiento del
producto tendran acceso a esta informa-

cion, sélo con capturar el coédigo de barras
GS1-128 que esta identificando a la unidad
de distribucién o empaque.

En GS1 Chile realizamos consultorias de Eti-
queta Logistica GS1-128, orientadas a apo-
yar a las empresas en la implementacion
de esta herramienta en vista a mejorar sus
procesos logisticos y la comunicacion con
los socios comerciales a través de la orien-
tacion con la inscripcion de codigos, asis-
tencia en la seleccion de los Identificadores
de Aplicacion estandar asociados a la infor-
macion que el cliente y el mercado solicitan,
disefo de la Etiqueta Logistica adecuada a
las dimensiones utilizadas por la industria
para las diversas unidades logisticas (Pa-
llets), asesoramiento sobre la interfaz para
la captura de los Indicadores de Aplicacion
y su uso, ademas de capacitacion al equipo
de trabajo sobre el disefio e impresion de
la etiqueta logistica y su aplicacion, entre
otros.

¢POR QUE USAR UN CODIGO GS1-128?

m Facilita la productividad m Permite un me-
jor control de las unidades de distribucion m
Facilita la toma de informacion de la merca-
deria en bodegas m Permite un seguimiento
y localizacién de las mercaderias a lo largo
de la cadena de abastecimiento m Mayor
confianza en la exactitud de la informacion
m Mayor capacidad para codificacion de in-
formacién m Permite el control de peso de
los productos y la rotacion de los mismos m
Es un sistema de codificacién universal.
www.gs1chile.org
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2015: EL SUPPLY CHAIN COUNCIL
CHILE SIGUE CRECIENDO SUMANDO
A MAS EJECUTIVOS MOTIVADOQOS
POR TRABAJAR

Este afio 2015 y como ya es usual, el Supply Chain Council Chile ha logrado sesionar mensualmente, y el
grupo ha mostrado una gran motivacion por seguir empujando con fuerza esta gran iniciativa.

abe recordar que, tras su confor-

maciéon —en marzo de 2014- el SCC

ha ahondado en su objetivo de ser

un actor relevante no sélo en la
transmision y generacién de nuevos cono-
cimientos ligados a la cadena logistica, sino
también, ha seguido estableciendo vinculos
en pos de transformarse en un agente que
participe y contribuya en la generacién e
impulso de normativas y politicas publicas
que afecten a la industria.

“Lo que nos tiene muy contentos es que
el grupo sigue creciendo: partimos con un
grupo fundador de 7 ejecutivos, termina-
mos el aflo 2014 con 15 miembros y hoy
hemos logrado sumar a mas de 25 ejecuti-
vos, todos muy motivados por trabajar”, co-
menta Orlando Orellana Pastor, Presidente
del SCCC. Todo esto en el contexto de que
todos sus asociados son ejecutivos de un
alto nivel, que estan dispuestos a hacerse un
espacio en sus agendas, que generalmente
son muy apretadas, para trabajar con fines
mas alla de los beneficios personales.

Y si de sumar ejecutivos con alta motivacion
se trata, la asociaciébn ha tomado la decision
de incluir un nuevo Asociado al Directorio,
se trata de Alexander Villarroel, quien du-
rante todo este periodo ha trabajado fuer-
temente en distintas instancias y ha lidera-
do hasta ahora el Stream Académico.

Alexander tendrd una nueva responsabi-

Revista Logistec + Junio I Julio 2015

lidad como Director de Finanzas, muy im-
portante en la etapa que se inicia para la
asociacion. A su vez, el liderazgo del Stream
Académico, lo tomara Patricio Duran, que
tendra el gran desafio de llevar esta inicia-
tiva a la esfera de las instituciones acadé-
micas.

“Para mi es una gran motivacion ser parte
de este Council, considero que tenemos el
gran desafio de hacer converger la vision y
el compromiso de este importante grupo
de profesionales con el fin de desarrollar las
oportunidades que nos ofrecen la integra-
cion de los diferentes actores de la cadena,
junto a las tecnologias y el uso de la conec-
tividad global, que sin dudas se traducira
en un valor agregado para los profesiona-
les del area, la industria y el pais”. Comenta
Alexander.

Dada esta Ultima incorporacion, el Direc-
torio quedo conformado de la siguiente
manera: Orlando Orellana Pastor como Pre-
sidente, Alexander Villarroel como Director
de Finanzas, Hugo Fuentes como Director
de RREE y Juan Pablo Berrios como Director
de Comunicaciones y Redes.

El grupo de asociados cada dia crece mas y
esto ha permitido que la vision de distintas
industrias esté representada. En esta linea,
nuestras filas incluyen representantes de
las industrias, Eléctricas, Maquinaria, Con-
sumo Masivo, Construccion, Mineria, Auto-

moviles, Retail y Servicios. Ademas, también
estd presente la FFAA, que por supuesto
siempre son una voz autorizada. En torno
a la vision femenina presente en la entidad,
Juan Pablo Berrios comentd que “nos ha
costado sumar ejecutivas a nuestro Council,
pero ya tenemos a Carmen del Pino como
primera integrante y en los proximos dias
se sumara Alba Rodriguez”. A la vez, los Ulti-
mos ejecutivos que se han incorporado son
Jorge Ronda, Rodrigo Ormazabal, Esteban
Holloway, Tomas Cox, Felipe Cox y Gustavo
Pizarro.
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CONTINUA EL CRECIMIENTO
MODERADO DEL TRANSPORTE
AEREO DE CARGA

Los datos publicados por la Asociacion de Transporte Aéreo Internacional (IATA, por sus siglas en inglés)
sobre el transporte global de mercancias, muestran un incremento del 1,6% de los volimenes de carga aérea
(medidos en toneladas-kilometros de carga transportadas, FTK).

| dato contrasta fuertemente con el

excelente incremento del 12,2% re-

gistrado en febrero, un desempefio

sesgado sin embargo, por el impac-
to positivo de la celebracion del Nuevo Ano
Lunar y el conflicto laboral en los puertos
de la Costa Oeste de Estados Unidos.

Durante el primer trimestre del afo, el
transporte aéreo de carga crecié un 5,3%
interanual, en linea con la tendencia econo-
mica global y por encima del 4,5% pronos-
ticado en diciembre por IATA.

El panorama regional sigue mostrando di-
ferencias. Las aerolineas de Latinoamérica
y Europa experimentaron alguna caida; por
el contrario, las aerolineas de Oriente Medio
registraron un importante crecimiento.

LATINOAMERICA

Las aerolineas latinoamericanas registraron
una caida interanual del 6,4%. Las principa-
les economias, Brasil y Argentina, contintian
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luchando y aunque se ha registrado una
mejora general de la actividad comercial en
la region, ésta aln no se ha traducido en
una mayor demanda del transporte aéreo
de carga. Por otra parte, la capacidad subio
un 3,3%.

“La industria del transporte aéreo sigue cre-
ciendo de forma solida pero moderada. Y
no hay sefales de que esta tendencia cam-
bie a un ritmo mas rapido en el transcurso
del afo”, aseqgurdé Tony Tyler, CEO y direc-
tor general de IATA. Con la vista puesta en
el largo plazo, IATA inst6 a los gobiernos a
trabajar conjuntamente para eliminar las
barreras comerciales. “El sector del trans-
porte aéreo de mercancias ha reducido su
ritmo de crecimiento. El comercio mundial
y el transporte de carga aérea siguen cre-
ciendo, pero so6lo al compas de la produc-
cion industrial. La puesta en marcha del
Acuerdo de Facilitacion del Comercio (TFA,
por sus siglas en inglés) de la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) para eliminar
las barreras comerciales es el estimulo que
la economia global necesita”, declaré Tyler.
Segun el Foro Econémico Mundial, la pues-
ta en marcha de este tratado propiciaria un
aumento de un billon de délares en la eco-
nomia mundial.

DATOS ACTUALIZADOS

En una actualizacién de los datos presen-
tados por AerolatinNews, durante mayo
pasado, las aerolineas latinoamericanas re-
gistraron una caida de la demanda en trans-

porte de carga del 10.5%, mientras que la
capacidad crecié 4.7%, comparado con el
mismo mes de 2014. Lo anterior, de acuer-
do a cifras de la Asociacion Internacional de
Transporte Aéreo (IATA).

Por su parte, las companias de Asia-Pacifico
registraron un crecimiento de la demanda
del 2.8% en comparacién con mayo de
2014, y con una disminucion de la capaci-
dad del 6.7 por ciento. Las cifras de la IATA
indican que, al final de la Q1, el volumen del
comercio de los mercados emergentes de
Asia cayeron un 10% en comparacion con
el Q4 de 2014.

La IATA informé que las aerolineas europeas
también tuvieron disminucién de la deman-
da, con un 1.3%, en comparacién con mayo
de 2014, mientras que en tema de capaci-
dad crecieron 2.7 por ciento.

Las aerolineas norteamericanas registraron
una caida de la demanda del 2.9% com-
parando mayo de 2015 con 2014, mientras
que la capacidad se redujo en un 4.2 por
ciento.

Por su parte, las aerolineas de Medio Orien-
te tuvieron un aumento en la demanda de
18.1% y en cuando a capacidad, tuvieron un
aumento de 19.4 por ciento.

Las aerolineas africanas también experi-
mentaron un crecimiento en la demanda
de 3% y 1.3% en la capacidad. Cabe resaltar
que esta region es la tercera de mas rapido
crecimiento en lo que va de 2015.



[ ASOCIACIONES ] PROCHILE

SABORES DE CHILE REALIZA
EXITOSA RUTA EN MILAN

En el marco de Expo Milan, ProChile realizé la primera parte de la ruta Europa de Sabores de Chile, donde
13 empresas de alimentos sostuvieron cerca de 130 reuniones con importadores italianos y de otras partes

ntre el 4 y 6 de junio, ProChile rea-

lizo en Milan, Italia, la primera par-

te de la Ruta Europa de Sabores

de Chile, donde mostr6 la oferta
alimentaria del pais. La cena de cierre del
evento fue encabezada por S.E. la Presiden-
ta Michelle Bachelet, quien realiz6 una visita
de Estado a Italia.

Durante Sabores de Chile, 13 empresas
nacionales exportadoras de alimentos sos-
tuvieron mas de 130 reuniones con impor-
tadores locales; realizaron visitas técnicas a
mercados y supermercados de la ciudad; y
ademas visitaron a sus compradores locales.
Las ruedas de negocios y la cena se reali-
zaron en el Hotel Westin Palace de Milan,
mientras que las visitas técnicas fueron al
mercado de la fruta Sogemi y a los super-
mercados Carrefour, Il Giganti y a la tienda
gourmet Fiordaliso, las que fueron guiadas
por expertos de ProChile y les permitieron
conocer las claves de este mercado. La de-
legacién empresarial también visito la Expo
Milan 2015, que en esta ocasion lleva por
lema “Alimentar el planeta, energia para la
vida”, y donde recorrieron el pabellon chile-
no y pudieron conocer la puesta en escena
del pais en la exposicion mundial.

“Estamos muy contentos con los resultados
obtenidos en esta nueva versién del Sabo-
res de Chile. La gran cantidad de reuniones
que concretaron los empresarios naciona-
les, avizoran multiples negocios que se po-
drian concretar en un futuro cercano para
asi poder incrementar sustantivamente las
exportaciones de alimentos a Italia, que hoy
solo representan cerca de un 10% del total
exportado a ese pais”, sefald Jennyfer Salvo,
subdirectora de ProChile.

Salvo agregd que Sabores de Chile forma
parte de una amplia campafa de promo-
cion de los alimentos nacionales, denomi-
nada “Foods from Chile, Source of Life”, y
que busca “dar a conocer las extraordina-
rias condiciones geograficas, climaticas y
sociales que han permitido que Chile se
posicione como un relevante productor de
alimentos de calidad, con una oferta diversa
que garantiza trazabilidad, inocuidad y sus-
tentabilidad”.

CENA SABORES DE CHILE

Como es tradicional, las actividades de Sa-
bores de Chile culminaron con una gran
cena de gala preparada con productos chi-
lenos presentes en el mercado italiano.

En esta ocasion, la cena contd con la pre-
sencia especial de la Presidenta Bachelet,
y de la delegaciéon que la acompafa en su
gira por Europa. Dicha comitiva la integran
el presidente de la Camara de Diputados,
Marco A. Nufez, y los ministros de Relacio-
nes Exteriores, Heraldo Mufoz, de Econo-
mia, Luis Felipe Céspedes, y de Obras Publi-
cas, Alberto Undurraga; el director general
de Direcon, Andrés Rebolledo; los senado-
res Francisco Chahuan, Guido Girardi y Juan
Antonio Coloma; y los dirigentes empresa-
riales Herman Von Mulhenbrock y Alberto
Salas y el rector de la Universidad de Chile,
Ennio Vivaldi.

También fueron invitados de honor diversas
autoridades politicas y econémicas de lItalia,
entre ellos el vicepresidente de la Lombar-
dia, Mario Mantovani, la diputada Lia Quar-
tapelle, la presidenta de Enel, Maria Patrizia
Grieco, los embajadores de Italia en Chile,

Marco Ricci, y de Chile en ltalia, Fernando
Ayala, la embajadora de Chile ante la Santa
Sede, Ménica Jiménez, ademas de empresa-
rios locales, exportadores chilenos, y miem-
bros de la prensa nacional e italiana.

En su discurso en la cena, la Presidenta se-
falé que “podran apreciar con la plenitud
de sus sentidos que Chile ha logrado in-
corporar a su oferta alimenticia tradicional
una gran diversidad y una variada industria
gourment sobre la base del potencial pro-
ductivo de un clima y un suelo privilegia-
do. Hoy ustedes seran nuestros jueces y
podran apreciar quien es Chile en el campo
alimentario”.

La cena estuvo a cargo del Chef nacional
Axel Manriquez, quien propuso un menu
inspirado en las bondades de nuestros ali-
mentos y las preparaciones tipicas de las
distintas zonas de nuestro pais.

“Es un orgullo poder representar a Chile
mostrando lo mejor de nuestros productos
y gastronomia. Sin duda mi propuesta fue
exponer lo mejor del mar y la tierra, enfo-
candome en aquellos productos con mayor
fortaleza y presencia en el mercado, como
la carne de cordero, frutos secos y resaltar
sabores tradicionales como el manjar”, rela-
t6 Manriquez.

Ahora ProChile contintia la Ruta Europa en
la ciudad de MoscU, Rusia, donde se desa-
rrollara el Sabores de Chile entre los dias 8
y 9 de junio.
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AGUNSA SE ADJUDICA
OPERACIONES DE
AGENCIAMIENTO DE NAVES

Y OPERACION DE LANCHAS

DE PRACTICO EN TERMINAL
MARITIMO K +$ CHILE - PUNTA

PATILLOS, REGION DE TARAPACA

Continuando con el éxito en la prestacion de servicios de Agenciamiento de
naves, AGUNSA, filial del Holding Grupo Empresas Navieras -GEN-, inici¢ el
1° de mayo recién pasado sus operaciones de Agenciamiento de naves y
operaciones de lanchas de practico para el Terminal Maritimo K+S Chile en
Punta Patillos, region de Tarapacéd. Consolidando de este modo el desafio de
ampliar su cobertura en la region.

K+S Chile pertenece a un grupo empresarial aleman lider mundial en pro-
duccion de sal y fertilizantes, encargados de la explotacion del Salar de Ta-
rapaca, uno de los mds grandes depdsitos mundiales de cloruro de sodio a
tajo abierto. Este afo proyectan movilizar més de 6 millones de toneladas de
salen mas de 160 recaladas, para lo cual AGUNSA pone a disposicion de las
operaciones maritimas 2 lanchas de practicos nuevas, construidas bajo el
cumplimiento de la nueva circular 0-80/022, que fija caracteristicas gene-
rales minimas de construccién y equipamiento de seguridad.

El contrato también abarca el Agenciamiento Portuario para las naves de
Empremar (filial de K+S) en los puertos de San Antonio, Valparaiso, San Vi-
cente, Puerto Montt y los cruces del Estrecho de Magallanes al sur de la
Patagonia chilena, ademas del servicios de pilotaje para las naves de Em-
premar provenientes de Brasil. Cabe destacar que AGUNSA es una empresa
chilena creada en 1960 como agente naviero, la que fue extendiendo sus
servicios en puertos, aeropuertos, logistica y transporte, con una cobertura
en Ameérica, Europa y Asia. Como agente portuario otorga los servicios a
companias navieras para actuar por cuenta de ellos en los puertos donde los
representa, con una planificacién y coordinacién previa a las recaladas, con-
trol y optimizacion de costos durante su estadia, constante reporte y segui-
miento de faenas a naves porta-contenedores, de graneles secos y liquidos,
cientificas, cruceros, transporte de vehiculos, cargas de proyecto, pesqueras
y cargas especiales.

INFOR SUMA NUEVA

PARTICIPACION EN “BLUE OCEAN

(S:TRATEGY, LA NUEVA SUPPLY
HAIN"

Con la finalidad de estar aun mas cerca de sus clientes con sus soluciones
de software empresarial en la nube, Infor sumé una nueva participacion en
“Blue Ocean Strategy, la Nueva Supply Chain", donde presenté la solucién
Infor SCE, aplicacion disefada para la ejecucion de cadena de suministro.

El aplicativo -que combina la gestion del transporte, de almacenes, de la
mano de obra y 3PL Billing- cuenta con una base de datos unificada para
reducir la complejidad de la gestion del almacenamiento y de logistica, fa-
cilitando la toma diaria de decisiones en tiempo real. De esta manera, la
solucién permite conocer las consecuencias de cada accién para adoptar las

mejores decisiones.

El software de Infor es especifico para cada sector y es compatible con so-
luciones para la industria automotriz, alimentos & bebidas y manufactura, :
entre otros, con todas las ventajas que requiere una empresa globaly con los

beneficios de la presencia local.
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CELEBRACION 30 ANOS BODEGAS
SAN FRANCISCO

Con una entretenida comida, Bodegas San Francisco (BSF) celebré sus 30
anos de existencia. En un grato ambiente los colaboradores disfrutaron de
un céctel acompanado por la musica de los anos 30 del grupo “Calle Vieja"

Durante la cena, el gerente general, Sergio Barros, envié un afectuoso saludo
a los colaboradores y agradecié su compromiso con la compania. Asimismo,
se realizd un reconocimiento a quienes cumplieron 10, 15y 25 anos en la
empresa. Para cerrar el evento, el Profesor Salomén vy el pdjaro Tutu Tutu,
realizaron una divertida rutina que hizo reir a todos los asistentes.

GEODIS RECIBE PRESTIGIOSO
RECONOCIMIENTO MUNDIAL POR
CUARTA VEZ

Geodis -una de las companias mas grandes de transporte de carga y logis-
tica a nivel mundial- recibié por cuarta vez el premio “Airfreight Forwarder
of the Year", otorgado por el diario internacional Air Cargo Week, lider en el
sector de transporte de carga aérea.

La ceremonia de premiacion “World Air Cargo Awards” se llevo a cabo este
ano en Munich, Alemania, durante la conferencia de transporte y logistica
mas grande del mundo. Los principales criterios que tuvieron en mente los
evaluadores fueron: cobertura global, servicio al cliente, enfoque y desem-
peno, y el compromiso frente al desarrollo de nuevas tecnologias. Gracias a
este reconocimiento, Geodis se convierte en la Unica empresa en el mundo
en obtener este galardon por cuarta vez en los Ultimos seis anos.
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MINISTERIO DEL MEDIO
AMBIENTE EVALUA AL
PROVEEDOR TI - IFX NETWORKS

El pasado 6 de mayo, la destacada compania proveedora de telecomunica-
ciones fue evaluada una vez mas con nota maxima por el departamento de
Tl del Ministerio del Medio Ambiente.

El reconocimiento otorgado por
la cartera de gobierno, respon-
de al excelente servicio que la
compania entrega al Ministerio,
quien confio el alojamiento de
respaldo de sus aplicaciones de
nivel critico. Con este objetivo se
habilité un rack en el Data Center
de IFX Networks en Santiago, se
asigno un pool de recursos para
la creacién de servidores virtua-
les sobre la nube del proveedor,
el cual es utilizado a través de
vCloud Director y se suministra-
ron los servicios profesionales
para una atencién integral al
Ministerio.

Respecto de la inmejorable evaluacion, Herwin Cajamarca, Gerente Ingenie-
ria de Negocios de IFX Networks Chile sefald que: “esto es una demostra-
cién de confianza que el mercado esta teniendo en nuestras soluciones de
Datacenter, Cloud y Conectividad; confirmandolo con la “evaluacién de pro-
veedores” que realizé el ministerio, calificdandonos con nota maxima (7,0) en
cumplimiento de plazos, calidad de equipos y desempeno profesional. Ade-
mas reafirma nuestro compromiso con la entrega de soluciones confiables,
integrales y con precios muy competitivos”.

DANCO SE TRANSFORMA EN UN
PARTNER ESTRATEGICO PARA
KUEHNE + NAGEL

Establecer una relacion cercana con los proveedores es fundamental para el
éxito de las empresas, mas aun desde el punto de vista logistico. La cercania
permite entre otras cosas una comunicacion fluida en cuanto a las necesi-
dades de las partes.

Esta realidad de “partner” la po-
demos ver entre Kuehne+Nagel
y Danco. "Estamos acad desde
agosto 2014 y la principal carac-
teristica ha sido la flexibilidad
que nos ofrece Danco, quienes
nos acompanan para satisfacer
las necesidades de nuestros
clientes en tiempos oOptimos”,
aseguré Felipe Torres, Contract
Logistics- Site Manager de K+ N.

El operador logistico cuenta en

Danco con 21 mil m2 de alma-
cenamiento, destinados a operaciones de clientes de alta relevancia para
la compania, por lo cual “todo lo que nos pueda ofrecer el sitio en el cual
alojamos la operacion es sumamente importante, por el tipo de mercaderia
que manejamos”, afirmé Angel Gomez, Contract Logistics - Site Manager de
la multinacional alemana.

En este sentido, los profesionales valoraron, por ejemplo, los sistemas de
seguridad que dispone el complejo, los que —seglin Gémez- “satisfacen tan-
to nuestras necesidades como la de nuestros clientes”. “Danco es un gran
partner capaz de entregarnos soluciones de almacenamiento de primer ni-
vel. Este centro estd muy dispuesto a trabajar en nuestros requerimientos”,
recalcd Gomez.
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VRC WAREHOUSE TECHNOLOGIES

PRESENTA PICKING DE ALTA

'VELOCIDAD EN LAS 24 HORAS DE

LOGISTICA

i Elpréximo 27 y 28 de Junio, en la ciudad de Maia, Portugal se llevaré a cabo
i la 10° edicién de las 24 Horas de Logistica, encuentro en el cual VRC Ware-
i house Technologies asistird para presentar las soluciones de almacena-
i miento automatizado mas vanguardistas del mercado.

: En el evento, que se realizara en las instalaciones logisticas de SONAE, en
¢ la ciudad europea, VRC Warehouse Technologies dara la posibilidad a los
1 asistentes de conocer de cerca los equipos que la compania comercializa
iy hacer pruebas de picking de alta velocidad utilizando un almacén vertical
i automatico Hanel ROTOMAT®.

VRC es el representante oficial del productor aleman Hanel Gmbh en Chile,
¢ Portugal, Espana y Colombia, y tiene mas de 20 ahos de experiencia en la
i industria de almacenamiento automatico vertical.

ISEL PRESENTA SUS
BODEGAS EN COLINA

i Importadora Santa Elena Ltda. (ISEL), operador logistico, pone a disposicién
i delaindustria un servicio de almacenamiento de primera linea. La empresa,
i que cuenta con servicios en el flujo de entrada, almacenamiento y flujo de
i salida, tanto para el manejo de carga palletizada como cajas, cuenta con bo-
i degas que permiten a las empresas operar bajo altos estandares de calidad.

i Con tres afios en el mercado, el servicio de la empresa esta enfocado en las
i necesidades de sus clientes y actualmente cuenta con un Centro de Distri-
i bucion de 16 mil m2 con racks selectivos, drive in y estanterias de picking.

“Contamos con un servicio especializado con foco en el cliente y esa es nues-
i tra principal cualidad. Ademas tenemos un WMS con habilitacion de modulo
i cliente y operacion con radiofrecuencia’, sostuvo Juan Pena, Gerente de Lo-
i gistica.

: Dentro de la oferta de servicios a nuestros clientes, el Centro de Distribucién
¢ cuenta con control de seguridad con guardias en porteria las 24 horas del
i dia, los 7 dias de la semana, sumado a areas verdes, salas de reuniones y
i oficinas para que pueda ser utilizada por un encargado de la operacién del
i cliente si asi se requiere, ademas de comedor, bafos y camarines.

: La ubicacion de las instalaciones es un factor primordial en la industria lo-
: gistica, y aqui la empresa destaca por su ubicacion en la comuna de Colina,
i mas precisamente en la Av. Coquimbo Lotes 1y 2-B, con facil acceso a la
¢ Panamericana Norte y Vespucio Norte por Avenida La Montana.
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REZEPKA ANUNCIA
CONSTRUCCION DE 2° ETAPA DE
SU COMPLEJO VALLE GRANDE

El contundente éxito alcanzado con la primera etapa de su proyecto “Bodega
y Oficinas Valle Grande”, llevo a la empresa Rezepka a anunciar la construc-
cién de la segunda etapa de este complejo de almacenamiento, la que se
espera esté terminada a fines de 2015.

Esta nueva etapa dispondrd de superficies que van desde los 2.000 a los
8.000 m2, y con oficinas desde los 100 m2 en adelante. Ademas, las nuevas
instalaciones contaran con andenes de carga y descarga regulables en al-
tura, rampas y cortinas de 4,5 metros de altura con acceso directo; "Hemos
incorporado en el diseno de esta nueva etapa, aspectos técnicos que permiti-
ran a nuestros clientes un alto rendimiento de los procesos de almacenaje y
logisticos de entrada y salida de productos”, destacé Julio Rezepka, Director
Ejecutivo de la empresa.

En este punto, segin comentd el Director Ejecutivo, “la decision de cons-
truccién esta nueva etapa radica fundamentalmente en la buena recepcién
que ha tenido el complejo logistico Valle Grande en el mercado, y que a esta
fecha nos tiene con una sola bodega disponible”. Acto seguido, Julio Reze-
pka enfatizd en que “el éxito comercial que ha tenido Valle Grande no sélo
se apoya en sus cualidades estructurales, la excelente conectividad con las
principales carreteras o los beneficios propios de un condominio de este tipo
—-seguridad, economias de escala- sino también, en una innovadora oferta
comercial, ofreciendo tanto el arriendo, compra y arriendo con opcion de
compra de bodegas”.

PRONTA ENTRADA AL MERCADO
DE NUEVO CENTRO MILAGRO
DE NOS

Siguiendo en la senda del crecimiento es que Central Bodegas ya prepara la
introduccion al mercado del primer modulo de su nuevo centro Milagro de
Nos, ubicado en San Bernardo, muy cerca de la Ruta 5 y con una excelente
conectividad a las carreteras urbanas.

El proyecto es ideal para quienes deseen instalar sus centros de distribu-
cién y quienes busquen flexibilidad para ubicar sus bodegas, debido a sus
dimensiones y accesibilidad. El nuevo centro constara de cuatro modulos de
9.500 m2 cada uno, los cuales podran ser divisibles en superficies de menor
tamano dependiendo de las necesidades de cada cliente.

Milagro de Nos aportard 38.000 m2 mas para Central Bodegas, que se su-
maran a los 85.000 m2 construidos, con los que ya cuenta. La construccion
mantendra el estandar de calidad de sus actuales bodegas, ubicadas en La
Vara y Maipu, destacando la arquitectura moderna, amplios patios de ma-
niobras, aislacion térmica y hormigones asfélticos, entre otros. En Central
Bodegas saben que la seguridad es un tema fundamental a la hora de deci-
dir dénde almacenar sus productos, por ello se han preocupado de mante-
ner altos estadndares de seguridad. Todos sus centros cuentan con accesos
controlados las 24 horas del dia, funcionamiento permanente todos los dias
del ano, sistema de grabacion exterior, iluminacion interior y exterior, cercos
eléctricos, control de rondas y turnos automatizados, entre otros.

El objetivo es concluir la construccién de las cuatro etapas de este nuevo
centro hacia fines de 2016.
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. EXITOSO PRIMER SEMESTRE
PARA MINDUGAR

i Multiples oportunidades de negocio y la reafirmacion y fortalecimiento como
i marca, tanto en Chile como en Perd, fue el balance que hicieron los ejecuti-
: vos de Mindugar respecto del primer semestre de 2015, periodo en el cual
i afianzaron su Division de Automatizacion Logistica en la compania, su po-
i sicionamiento en Perd; y tuvieron una

1 exitosa participacion en Exponor 2015,

i realizada en Antofagasta el pasado 11

iy 15 de mayo.

i A este respecto, el fortalecimiento de
: la Division de Automatizacion Logis-
: tica impulsada por Mindugar viene a
: diversificar su oferta de soluciones, en
1 concordancia con las nuevas exigencias
i tecnoldgicas del mercado del almace-
i namiento, no sélo en Chile sino también
i en América Latina.

: Fue justamente para dar a conocer las
¢ novedades que posee en materia de sis-
i temas de almacenaje y automatizacion
: logistica, que Mindugar estuvo presente
i en Exponor 2015

i Presentes con un Stand y un equipo de

i ejecutivos, Mindugar marcé presencia

: juntoamasde 1.200 expositores en una de las ferias mineras mas importan-
: tes del mundoy que se realiza ano por medio en la ciudad nortina. "Siempre
: estamos presentes en los grandes eventos, ya que nuestros clientes acuden
: aver qué novedades tenemos y cuales son las tendencias de la industria, en
i cuanto a sistemas de almacenaje y automatizacion logistica. Esta también es
i una instancia para acercarnos mas a este importante mercado”, finalizé el
i Sub Gerente de ventas de Mindugar, German Flores Miranda.

CONCURRIDO PRIMER

 ANIVERSARIO DE APLOG

: El pasado 30 de Mayo, en un almuerzo de camaraderia en el Restaurante
¢ Divertimento Chileno, los socios de APLOG A.G., entidad que relne a desta-
i cados profesionales del quehacer logistico nacional, celebraron el Primer
Aniversario de la Asociacion.

i En la oportunidad, el Presidente de la Asociacién, Gianni Contenla, junto a
i los Directores presentes, plantearon los trabajos y proyectos concretados
i en este periodo, entre los cuales destacan las iniciativas “Woman Logistic”,
i elevento "Beer Game” con Slimstock, la certificacién de Procesos Logisticos

para Chile Valora y los recientes "Coffee Log” de APLOG, donde se efecttan

tertulias en mesas de trabajo analizando la contingencia nacional en Logis-
: ticay Transporte. Durante el almuerzo, ademas se dio a conocer la proxima
: iniciativa de la entidad; un seminario logistico que se efectuara en septiem-

bre en ese mismo recinto.









