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LA CADENA LOGISTICA

SE MUEVE

El comercio electrénico es hoy la principal
atraccion en la industria. El crecimiento
de este canal de venta y las cifras econo-
micas que mueven lo transforman en un
fenémeno que llego para quedarse y para
mover las operaciones. La importancia del
cliente como foco de las empresas, la im-
portancia de la experiencia de compra, la
multiplicidad de actores nacionales e in-
ternacionales que entran en juego en el
mundo online y la agilidad operacional
que requiere el comercio electrénico, son
solo algunos de los factores por los cuales
la logistica se ha redisefiado.

El mundo e-commerce no sélo ha gene-
rado cambios a nivel comercial y de mar-
keting. Hoy es un sector que se desarrolla
fuertemente y obliga a todos los actores
de la cadena de suministro a mirar hacia
este mundo y estructurar una propuesta
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de servicio y valor que atraiga a los distin-
tos protagonistas del mundo online.

Actualmente somos testigos como el
rubro de los Operadores Logisticos han
flexibilizado sus servicios, en busca de
responder a las necesidades operaciona-
les de las empresas e-Commerce con so-
luciones de punto a punto. Asi, el sector
de bodegaje ha abierto sus puertas para
el almacenamiento de estos productos
con bodegas a la medida de las empresas,
cuya principales necesidades estan en la
flexibilidad de espacios, la seguridad para
operar y una buena ubicacion.

La tecnologia también ha hecho lo suyo
con aplicaciones enfocadas en mejorar
la experiencia de compra de los consu-
midores electronico. La informacién y el
correcto manejo de datos en esta ope-
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racion es fundamental y las empresas de
tecnologfas, presentes en Chile, asoman
como un excelente aliado. Finalmente, las
pequenas y medianas empresas y muchas
startup han enfocado su servicio en la ul-
tima milla con desarrollos de economias
colaborativas que buscan ofrecer a las
empresas rapidez en sus entregas; factor
decisivo para los consumidores actuales.

Este es solo un reflejo de los cambios que
vive la Logistica nacional. Cuanto mas se
moverd la industria es la gran interrogan-
te. A través de los proximos nimeros de
Logistec seguiremos siendo testigos de
estos cambios, profundizaremos sobre los
temas de interés y destacaremos a quie-
nes aporten con sus soluciones a que la
industria logistica y el comercio electro-
nico sigan desarrollandose con fuerza en
Chile.
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"DESPUES DE LA TEMPESTAD, VIENE LA BONANZA”".
EDWARD LORENZ, PIONERO DE LA TEORIA DEL CAOS,
DISCORDARIA DE ESE PROVERBIO. UNA PEQUENA AL-
TERACION EN EL ESTADO INICIAL CAUSA UNA GRAN IN-
ESTABILIDAD EN LOS RESULTADOS, LO DIRIA.

unca se presencié una

economia més inestable

que la globalizada que te-

nemos en los dias actua-

les, pero, a diferencia del
modelo matemético de Lorenz, podemos
asumir el control sobre esa situacién. Esta
es la historia de cémo Antillas, empresa de
gran fradicién en el ramo de los envases
evité, a partir de la adopcién de la filosofia
lean, que sus problemas le rendindieran un
ejemplo vivo del efecto mariposa.

LA GRAN BOLA
DE NIEVE
CONTEXTO -
ANTILLAS

REVISTA LOGISTEC « MARZO | ABRIL 2019

Al borde de la mayor revolucién tecnolégi-
ca de la historia se funda en 1989 Antillas.
Con su enfoque orientado siempre a la in-
novacién, la empresa pronto se transforma-
ria en una destacada empresa en el ramo
de los envases. A pesar de que el lean aln
no era una realidad en esa época, muchos
de sus conceptos ya formaban parte de la
empresa.

El Just-in-Time, por ejemplo -una herramien-
ta utilizada por las industrias automotrices-
fue implementada en Antillas desde 1992.
Y el portal de pedidos por e-commerce,
también una revolucién estratégica y de or-
ganizacién, tradicionalmente disponible en
empresas B2C y por la empresa la primera
vez desarrollada e implementada en el B2B.
Desde entonces, muchos éxitos han sido
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alcanzados por la empresa con la patente
de nuevos productos, como el Overbag®
y los Alzas Flat®. Junto a lo anferior vino la
conquista de premios y certificaciones que
llevd a la empresa a un nivel de referencia
en la fabricacién de envases.

Sin embargo, toda compafiia, sea grande
o pequefa, necesita superar algunos desa-
fios que se presentan a lo largo de su jor-
nada. Recientemente, Antillas -que tenia dos
centros de distribucién (CD) con 4.500 m?
cada uno- se trasladé de forma muy répida
a un solo CD de 15.000 m2. Este cambio,
debido a su rapidez y a la gran superficie
del nuevo espacio, necesité adecuaciones
en procesos, procedimienfos, mano de
obra, en el sistema y en los equipos.

Una consecuencia y desaffo que la empresa
enfrenté fue mantener sus plazos de entre-
gas diferenciadas.

Afortunadamente, Antillas no se vio obliga-
da a seguir ese ciclo; eso gracias a algo
que Lorenz no podrfa prever en los afios
60, el pensamiento lean. Veremos, enton-
ces, cémo fue posible alcanzar tal conquis-
ta, qué pasos, dificultades y soluciones for-
maron parte de esa tfransformacién.

IMPLEMENTACION
LEAN LAS
PIEDRAS EN

EL CAMINO

El gran giro de las Antillas comenzé cuando
el presidente, que ya conocfa el pensamien-
to Lean y utilizaba algunos de sus conceptos
en la fabrica, decidié solicitar al Lean Institu-
te Brasil (LIB) que hiciera una evaluacién en
cuanto a la posibilidad de implementacién
Lean en un centro de distribucién. Se de-
finié que un proyecto piloto serfa la mejor
forma de empezar con los frabajos en la
empresa. Los primeros resultados deberfan
ser visibles dentro de cinco afios.

Implementar el pensamiento lean no es f&-
cil. Si fuese asf, todas las empresas lo ha-
rian. Sin embargo, Antillas ya habfa dado el

primer y mas importante paso hacia un ciclo
interminable de mejora continua: la bisque-
da constante por el perfeccionamiento.

Los tiempos no eran los més tranquilos.
Se le asignd al gerente del LIB orientar a
la direccién en cuanto a las acciones que
debfan tomarse, a fin de garantizar una es-
tabilidad bésica y dar a las personas tiempo
para que pudieran trabajar en el piso con
mayor tranquilidad. Una lista de pequefios
pasos fue elaborada para facilitar la gestién
visual:

La filosoffa lean predica in-

sistentemente que debemos

tener una gestion visual y se-

fialar las cosas que necesita-
mos. Por lo fanto, Antillas adopté un cuadro
de solicitud de productos entre las 4reas de
separacién y abastecimiento. Con eso, los
separadores eran capaces de sefialar sus
necesidades para los abastecedores sin ne-
cesidad de "correr atras” de ellos.

Pensando en la clara visuali-
zacién de los problemas en-
confrados se establecié un
cuadro de apuntes de esos
problemas que permitia a los separadores
que pusieran sus observaciones en cuanfo
a las ocurrencias diarias que serfan poste-
riormente abordadas por el liderazgo.

El abastecimiento de la sepa-

racién era algo cadtico. Se

deferminé que un abastece-

dor harfa una caminata en la
linea de separacién (el gemba del 4rea de
abastecimiento) e identificarfa los produc-
tos con stock limitado, solicitando, enton-
ces, que fueran reabastecidos por medio
de una etiqueta del producto colocada en
el cuadro de solicitud de productos.

Ofra visualizacién importan-
te es la de la produccién
- debemos ver claramente
en qué direccién la produc-
tividad de nuestra empresa va y asf tfomar
las medidas necesarias. Para ello se colocd
un cuadro que acompafarfa la cantidad de
ftems separada por colaborador - de esa
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forma, era posible observar cuél era la pro-
duccién actual y establecer metas para la
mejora.

Esas cuatro acciones, aunque también han
mejorado sutilmente el nivel de entregas
dentro del plazo, tenfan como mayor obje-
tivo liberar tiempo para que los colabora-
dores pudieran dedicarse al plan de imple-
menfacién del pensamiento lean.

A partir de ese momento, la empresa estaba
apta para seguir adelante. Con el ciclo de
mejora continua, la empresa ya empezé a
ver los beneficios que la implementacién
del lean traerfa para sus procesos y para
sus resultados.

Asi como en un partido de fitbol, donde el
calentamiento es necesario para evitar lesio-
nes posteriores, esa primera parte del plan
de Antillas era una garantia de que las fases
futuras del proceso no acarrearfa méas pro-
blemas, debido a una falta de preparacién.
Con los jugadores ya calentados es hora de
dar el puntapié inicial (el kickoff).

KICK OFF

Después de establecer la planificacion bé-
sica, con las responsabilidades de cada in-
tegrante del equipo definido, las metas del
proyecto y el cronograma preliminar arre-
glado, el plan estaba listo para confinuar
para el préximo paso, el kickoff.

La conferencia de kickoff es un momento
en el que fodos los infegrantes del equipo,
desde los operadores a nivel de piso de fé-
brica hasta la alta direccién se rednen para
discutir los problemas que enfrentan en el
dia a dia y las posibles soluciones.

Es un momento importante en cualquier
jornada de implementacién lean y es vital
que haya compromiso de todas las partes
involucradas. Los colaboradores de la fa-
brica, aquellos que hacen el trabajo real,
son excelentes fuentes de insights, pues
conocen el frabajo como nadie més. Los
lideres, los gerentes y la alta administracién
deben estar disponibles para apoyarlos y



escucharlos. Aquf la implementacién entrd
de hecho en vigor.

LOS PASOS DE
DEIMPLEMENTA -
CION

En el caso de que se produzca un cambio
en la calidad del producto, el mapeo del
flujo de valor es una importante y podero-
sa herramienta, la "direccionadora de la
transformacién lean”. A partir de él, somos
capaces de ver el flujo entero y de esho-
zar el estado futuro deseado. En el caso de
Antillas, el flujo de valor abarcaba desde
la entrada del pedido por parte del cliente
hasta la entrega del producto.

A fin de mapear el flujo de valor de la me-
jor forma posible se realizaron caminatas
por el gemba (lugar de trabajo) que sirven
para que podamos ver con nuestros pro-
pios ojos lo que estd ocurriendo en el lugar
donde el verdadero trabajo de creacién de
valor ocurre.

Durante la caminata, el equipo anotaba toda
la informacién que podian para hacer su
mapa lo més preciso posible. Asi quedaron
el mapa del estado actual y el mapa del flu-
jo en el sector de ventas al por menor de
las Antillas: A fin de posibilitar el disefio del
estado futuro, el equipo necesitaba ahora
juntar toda la informacién anotada durante
su caminata por el gemba, analizar los pro-
blemas y proponer contramedidas.

En primer lugar, el equipo resolvié reunir
los problemas encontrados en los procesos
y exponerlos visualmente para todos. Para
facilitar la visualizacién y el andlisis, los pro-
blemas fueron divididos por sector, confor-
me abajo expuestos:

SEPARACION

Faltaba abastecimiento en la LP (linea de
picking, o linea de separacién). I Faltaban
materiales. ™ Habfa demora en la separa-
cién.

CARGA

La volumetria estaba disponible con pla-
zas mezcladas. ! Faltaba o excedia el volu-
men. I Faltaba mano de obra.

RECIBO

Faltaba programacién para la carga de la
carreta. I La liberacién del conductor ocu-
rrié antes de la terminacién de la conferen-
cia. I Habfa dos conferencistas, pero sélo
uno descargaba (faltaba trabajo
estandar). I El almacenamiento de palets
se realizaba sin conferencia.

FLUJO DE INFORMACION

Sélo habfa un horario de corte de fac-
turacién por dia (a las 17h).
demora en la liberacién de crédito de hasta
quince horas. ! Habfa un sistema de pro-
duccién empujado (Push).

Habfa una

Con la situacién actual descrita y visible se-
rla posible pensar en contramedidas para
que el mapeo del estado futuro pudiera
ocurrir. Después de reunirse, analizar el
cuadro del estado actual y discutir sobre las
posibles acciones a tomar, los miembros
del equipo llegaron a las siguientes contra-
medidas:

SEPARACION

Implementar un sistema kanban para el
abastecimiento. ! Cambiar la linea de pic-
king a los corredores (debajo de la accién).

Implementar una gestién de hora a hora
por separador.

CARGA

Ordenar la separacién por transportista y
por ruta. I Implementar el FIFO (del inglés,
first-in-first-out) entre los sectores de separa-
cién y suministro. [ Implementar el trabajo
estandarizado.

RECIBO

Implementar una agenda de recepcién
para las carrefas. I Implementar el trabajo
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estandarizado para descarga / conferencia
y almacenamiento. I Implementar el traba-
jo estandarizado para la carga de la carreta
en la fabrica. I Implementar el FIFO entre
la descarga / conferencia y el almacena-
miento.

FLUJO DE INFORMACION

Implementar dos horas de corte de fac-
turacién por dia (a las 12h y las 17h).
Agilizar la liberacién de crédito sin compro-
meter la calidad. ' Implementar el sistema
tirado con la f4brica.

Después de propuestas, discutidas y defi-
nidas las contramedidas arriba, el siguiente
paso hacia Antillas era dibujar el mapa del
estado futuro. Asf lo hicieron el mapeo:

(que ya se habia definido), los objetivos y
las metas, el anélisis de las causas de los
problemas enfrentados (ya diagnosticados
por el equipo), las contramedidas propues-
tas (que llevarén el plan de accién (qué ac-
ciones se tomaran y cuadndo se fomarén) y
un seguimiento a través del PDCA (plan-do-
check-act), que verificara el progreso del
plan de accién. Siguiendo el A3 de Antillas,
es posible percibir que las primeras cinco
partes ya habian sido realizadas. Ahora sélo
falta definir y poner en préctica el plan de
accién y acompanar a fravés del PDCA.

Resultados - la inversién de una tendencia

Como vimos aqui, Antillas pasé por un mo-
mento delicado en su historia (¢qué empre-
sa no pasa?) Y el futuro pasé a brillar bajo
la ptica de una nueva gestién: la gestién
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Mapa de estado futuro de Antillas
(ventas al por menor)

Lead time de la recepcion ™ Th. Lead
time del envio del material = 5h20min. (+
transporte)

Habiendo definido los estados actual y futu-
ro, el equipo deberfa seguir ahora para el
préximo paso, el A3. A3 es la herramienta
que va a unir y resumir todo lo que se ha
hecho hasta este momento, posibilitando
la visualizacién de todos los elementos ne-
cesarios para una fransformacién lean ,en
apenas una hoja de papel de tamafio A3
(de ahi el nombre).

El A3 consiste en siete partes principales:
el contexto de la empresa, el estado actual
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lean. Obviamente, no acabé todavia. La
intencién del lean es mejorar continuamen-
te, es decir, se frata de un ciclo que no se
acaba, pero los resultados obtenidos en
tan corto espacio de tiempo revelan una
perspectiva optimista para la empresa. Los
principales resultados fueron (hasta ahora):

den observar por medio de nimeros, pero
que quedan claramente visibles cuando vi-
sitamos y conversamos con el personal de
la empresa:

En primer lugar, el compromiso del per-
sonal aumenté drésticamente conforme los
resultados positivos aparecian; esto facilité
para que la transformacién lean fuera cada
vez més intensa.

Hoy, en Antillas los procesos son todos
estandarizados, facilitando la gestién y el
seguimiento.

Existe hoy, en la empresa, un patrén de
entrenamiento para las personas, haciendo
el proceso més simple y significativo.

La alta administracién recibe informacién
en tiempo sobre lo que sucede en la opera-
cién (hay informes horarios, diarios, sema-
nales y mensuales).

Como consecuencia de que la informa-
cién sea recibida a la hora, los gerentes y
lideres se enteran de los problemas que es-
tan ocurriendo en la empresa en una hora,
agilizando el proceso de solucién.

El espacio del CD esta visiblemente més
organizado que antes, mejorando el flujo
de personas y la ubicacién de los materia-
les.

Se cred una cultura de iniciativa y proac-
tividad, en la cual los colaboradores del
suelo de fabrica espontdneamente sugieren
ideas, muchas de las cuales son aprovecha-
das; no hay miedo de la represalia por par-
te de la gestion.

Indicador Antes Despues % de mejora
Entrega en plazo (%) 78 98,5 26,3 %
Productividad en separacidn 0 220 140%
(Volumén/hombre/hora)
Area de separaclén (m2) 2000 500 97.5%
Tiempos de espera de camiones | Hasta 10 1 hora 90%

horas

Ademés de todos los datos arriba expues-
tos, hay aquellos beneficios que no se pue-
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Dificultades durante la implementacién
El compromiso del personal en la transfor-



macién lean es una de las tareas méas arduas
y en Antillas no ha sido diferente. Al princi-
pio, los colaboradores vefan la implementa-
cién de inclinarse apenas como un trabajo
extra para ellos y no podfan visualizar los
beneficios que ella traerfa para su propio
servicio.
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En ese momento, es indispensable la partici-
pacién activa de los lideres, de los gerentes
y de la alta administracién. Lideres partici-
pativos, preocupados por el trabajo de sus
colaboradores y empéticos son necesarios
para superar esa barrera.

Afortunadamente, los lideres de la empresa
enfendian su importancia durante el pro-
ceso. Participando en todas las reuniones,
ellos demostraron a los colaboradores que

también estaban "all-in” en el proceso, pa-
saron su energia y vieron el compromiso
aumentar exponencialmente.

PROXIMOS PASOS
UNA VISION
DEL FUTURO

Antillas ha obtenido importantes logros has-
ta ahora, sin embargo serfa un error quedar
estancado y esperar hasta que la competi-
cién alcance. Hay mucho por buscar, y los
resultados pueden ser aln més expresivos.

Una nueva herramienta se estd introducien-
do en la empresa, el Hoshin Kanri. También
conocido como desdoblamiento de la estra-
tegia a partir de un norte verdadero.

Ahora estamos en un momento en el que
Antillas busca la expansién de la inclinacién
hacia el outbound para la salida de sus ma-
teriales. Todo lo que se logré en el ingre-

50, en la entrada, puede ser traducido a su
contraparte también y la empresa esta total-
menfe comprometida en esta nueva etapa
de su viaje. Los primeros pasos ya fueron
dados y el primer A3 para el outbound, ya
fue desarrollado.

La Antillas mostré cémo es posible salir de
la arena movediza y pisar en tierra firme. La
empresa demostré que es necesario mucho
coraje, iniciativa, fuerza de voluntad y humil-
dad de admitir sus problemas para alcanzar
el éxito, pero que es posible.

La filosofia lean es la aguja que apuntard
siempre hacia el norte verdadero. Nos co-
rresponde a nosotros decidir si la vamos a
seguir o si terminaremos perdidos en el sur,
lejos de nuestro propdsito.
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esde la década de los 90

hemos sido testigos del

desarrollo de la industria

logistica, de la mano de

grandes inversiones rea-
lizadas por una entonces emergente in-
dustria del retail nacional, en materia de
Centros de Distribucion; la profesionaliza-
cion de los ejecutivos del sector, median-
te la aparicién de los primeros cursos de
posgrado operacionales y logisticos vy, fi-
nalmente, la incorporacién de tecnologia
y equipamientos que asomaban como un
aliado de la operacion logistica.

Actualmente, la “logistica” dio paso a
Supply Chain; concepto que vino a en-
tregar a la industria un perfil mas amplio
y especializado, agrupando en él un sin-
fin de etapas y estrategias tendientes a
mejorar, optimizar y disefiar cadenas de
suministros capaces de dar respuestas al
creciente mundo operacional.

Asi, hoy de cara al 2019, la industria logis-
tica o Supply Chain se encuentra en una
consolidada etapa, donde su importancia
al interior de las compafias es reconoci-
da por todos, posicionando como una de
las areas estratégicas para el crecimiento
y posicionamiento de una empresa en su
respectivo mercado. La industria Supply
Chain no se detiene. Los cambios son
constantes y muchas veces vertiginoso. La
aparicion de nuevas estrategias comercia-
les, el desarrollo constante de tecnologia
gue han configurado la ya conocida In-
dustria 4.0, la consolidacién del comercio
electrénico como canal de venta son solo
algunos de los aspectos que han llenado
las paginas de analisis en la ltima década.

¢{Qué viene para la industria? ;Cudles
son los ejes de su crecimiento futuro?
¢{Qué desafios enfrenta? o ;jcuales son
sus preocupaciones? son algunas de las
interrogantes que enfrenta el sector y que
ejecutivos de importantes consultoras de
logistica intentaran analizar.

Para Carlos Godoy, director gerente Mie-
bach Consulting, “la velocidad de cambio
de la logistica es alta” y en esa dinamica,

las empresas con “aversion al riesgo son
las primeras que abordaran los cambios”.
En esta linea, Carlo Itani, director Latam
de Consultoria en Operaciones en KPMG,
apunta que las mayores preocupaciones
de la industria pasan por el manejo de da-
tos disponibles de las operaciones.

“El mundo logistico tiene dos nuevas
preocupaciones. La primera proviene del
desprendimiento entre el volumen de da-
tos que crece a ritmo exponencial —como
consecuencia de la implementaciéon masi-
va de sensores en las operaciones logis-
ticas- y la capacidad de las empresas de
transformar esos datos en informacién re-
levante para generar acciones de mejoras
del negocio”, comenta Itani.

EJES DE
DESARROLLO

Para nadie es un misterio que las opera-
ciones logisticas han cambiado y la indus-
tria chilena no ha estado exenta de esta
realidad. Segun los ejecutivos, quienes
estan diariamente en contacto con la in-
dustria y sus demandas, los principales
ejes que han generado estos cambios son:
tecnologia y movimientos de la demanda.

“Las cadenas logisticas se han movido en
los Ultimos afos con la influencia de la in-
dustria 4.0. Definir o acotar los ejes que
mueven las cadenas logisticas es comple-
jo, pero sin duda hay tendencias tecnolo-
gicas que hoy no se pueden negar, entre
ellas: Robotizacién y automatizacién; in-
teligencia artificial, Internet de las Cosas,
Digitalizacién real de cadenas de suminis-
tros, Al, experiencias de inmersién y bloc
kchain supply chain”, detalla Godoy.

Mientras que para el ejecutivo de KPMG
los movimiento responden a dos grandes
ejes. El primero —segun Itani- consiste en
la busqueda de mayor velocidad de res-
puesta a las necesidades de los clientes.
"El concepto demand driven o ‘cadena de
suministro impulsada por la demanda’ se
refiere a las que son gestionadas como
una red integrada de proveedores donde

www.revistalogistec.com



WEB | SCM | ESTRATEGIA LOGISTICA

los participantes tienen visibilidad sincro-
nizada de los cambios en la demanda del
consumidor final”, profundiza.

En cuanto al segundo eje, el director La-
tam de Consultoria en Operaciones en
KPMG, asegura que éste consiste en las
llamadas “tecnologias emergentes” en la
cadena logistica; coincidiendo asi con lo
gue plantea Camilo Godoy, quien ademas
atribuye a la tecnologia las principales
preocupaciones de la industria por la ob-
solescencia y factibilidad de las implemen-
taciones.

TECNOLOGIA

iCon qué tecnologia operas? ;Cuentas
con procesos automatizados? Estas son
algunas de las preguntas que mas se escu-
chan entre los ejecutivos, demostrando la
preocupacion de los profesionales por las
implementaciones y los aportes que éstas
hacen a la operacion logistica.

Actualmente, la tecnologia es un factor
diferenciador entre las companias. La di-
mensién de los presupuestos disponibles
para invertir en este item hablan por si
solo de la visién y modernizacién de las
empresas. Sin embargo, existe una cons-
tante preocupacién —tal como comenta-
ron los ejecutivos- sobre los reales alcan-
ces de las implementaciones y los reales
niveles de obsolescencia. La ventaja que
el mercado tecnolégico actual ofrece a la
industria logistica es su amplia variedad de
posibilidades tecnoldgicas, adecuandose
a las reales necesidades de las compafias
y, sin duda, también a sus presupuestos.

(Qué es lo mas importante en este item?
La respuesta esta en conocer tu operacion
e incorporar la tecnologia adecuada. To-
dos conocen un 0 mas de un ejemplo de
malas implementaciones, donde la tecno-
logfa no respondié a las necesidades de
la operativa. ;Como solucionarlo? La clave
esta en el conocimiento.

“La tecnologia, de la mano de la auto-
matizacién, ha cambiado en Chile en

los ultimos cinco anos. Ya existe el “ac-
knowledgement” de la existencia de la
automatizacion y “assumption” de cam-
bio en un corto plazo”, comenta Camilo
Godoy.

En tanto, para el ejecutivo de KPMG, la
importancia de la tecnologia esta en que
hoy “no se puede concebir una logistica
competitiva sin ella”. Sin embargo, Itani,
advierte que “tecnologia es un concepto
demasiado extenso y no todas sus formas
aportan igual al desempeno de un nego-
cio. Encuestas con ejecutivos de distin-
tos sectores de actividad apuntan a que
las tecnologias que mas van a impulsar
el desempefo de sus operaciones seran
la automatizaciéon inteligente y el Data
Analytics, o sea, tecnologias relacionadas
a la gestion de la informacion”.

E-COMMERCE

El éxito del comercio electronico en 2018
es algo indiscutible. Las cifras comercia-
lizadas a través de este canal hablan del
posicionamiento que este modo de com-
pra tiene en los consumidores y que a su
vez ha impulsado un desarrollo logistico y
tecnoldgico en las empresas para respon-
der a estas demandas.

Mas de US$5 mil millones movio la indus-
tria e-commerce en Chile el 2018 y se es-
pera que en los préximos anos se supere
los US$ 10 mil millones, asumiendo el pais
un liderazgo a nivel regional. Actualmen-
te, cerca de 5% del comercio retail corres-
ponde a compras online.

“El crecimiento del comercio electronico
y el cambio del comportamiento de con-
sumo vienen generando retos inéditos a
la logistica de la organizaciones. Entregas
en el mismo dia, devoluciones gratuitas,
monitoreo online de entregas e informa-
ciones de inventario son servicios cada vez
mas comunes en este canal”, detalla Itani.

Los ejecutivos coinciden en lo desafiante
que es el desarrollo de este canal. “El e-
commerce ird desafiando cada vez mas
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a la industria local como también a los
modelos de retail tradicionales”, advierte
el ejecutivo de Miebach. En tanto, para
Carlo Itani, el comercio online abre una
serie de nuevas oportunidades para las
compafias preparadas para “gestionar el
universo de datos generados por los con-
sumidores cada vez mas conectados”. Las
dimensiones que puede alcanzar el co-
mercio electrénico son analizas por distin-
tos actores sin ser capaces de definir sus
reales alcances.

“EL E-COMMERCE
IRA DESAFIANDO
CADA VEZ MAS A LA
INDUSTRIA LOCAL
COMO TAMBIEN A LOS
MODELOS DE RETAIL
TRADICIONALES”

Sin embargo, estd claro que la industria
y en especial la operacién logistica debe
estar atenta y estad obligada a responder
operacionalmente a los consumidores,
asumiendo desafios en areas como la ul-
tima milla, que es una de las etapas de
mayor sensibilidad para los clientes, don-
de hoy se demandan: opciones de retiro,
tiempos de entrega, disminucion de bre-
chas horaria de despacho y disminucién
de costos de despacho.

AUTOMATIZACION
Y TRANSFOR-
MACIONDIGITAL

A nivel operacional, la automatizacion de
los procesos se ha transformado en una
de las alternativas mas analizadas por
la industria logistica que busca mejorar
tiempo operacionales, eficiencias y costos.

En el pais hemos sido testigo, de la mano
de los principales actores del retail, de
incorporacién de procesos automatiza-
dos de primer nivel. Sin embargo, con
los afos, la tecnologia se ha acercado a



distintas companias, gracias a una dismi-
nucion de los costos de implementacion.
Hoy la automatizacion de los procesos lo-
gisticos es una realidad en Chile.

“GESTIONAR EL
UNIVERSO DE DATOS
GENERADOS POR
LOS CONSUMIDORES
CADA VEZ MAS
CONECTADOS"”

Segun, el director Latam de Consultoria
en Operaciones en KPMG, la automati-
zacion del trabajo esta impulsando signi-
ficativamente el nivel de desempeno de
las distintas areas de una compafiia, en
especial, Finanzas, Compras y Recursos
Humanos.

“Los procesos logisticos de la misma for-
ma, son comunmente formados por ac
tividades de elevada repetitividad y de

intenso uso de mano de obra, y por lo
tanto también suelen contener muchas
oportunidades de automatizacién. Por
este motivo, hemos visto compafias im-
plementando robots en actividades como
cotizacion de fletes, monitoreo de vehicu-
los, gestién de ocurrencias, comunicacion
con clientes, agendamiento de entregas,
auditoria de pagos de proveedores, entre
otras”, afirma Itani.

Para el Director Gerente Miebach Consul-
ting, la automatizacion es hoy una reali-
dad. Sin embargo, advierte que hay que
distinguir en las empresas que han avan-
zado de forma correcta en lo llamado “di-
gitalizacion de procesos comerciales, ya
gue —a su juicio “no es lo mismo una em-
presa que vende por e-commerce a una
empresa que explota la omnicanalidad
por medio de procesos ya digitalizados”.

En cuanto a la Transformacién Digital de
la industria, proceso que se encuentra en
boga por sus eventuales ventajas , ambos
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ejecutivos coincidieron en que es proceso
que esta en desarrollo en el pais y que trae
mejoras a nivel comercial y operacional,
gracias a un correcto manejo de los datos
e informacion.

Godoy asegura que es un proceso que
en Chile estd en curso, pero advierte que
aun queda bastante por desarrollar. Por su
parte, Carlo Itani, asegura que el éxito de
una compania esta cada vez mas relacio-
nado con su grado de visibilidad e inte-
gracién con los demas participantes de su
cadena, incluso sus clientes.

“Al traer formas radicalmente nuevas de
recopilar y analizar datos, comunicar-
se, desarrollar productos, prever ventas,
comprar materiales, planificar stock, pro-
gramar entregas, entre otros aspectos, la
transformacion digital trae una ventana
de oportunidades Unicas para que las ca-
denas de suministros generen una dife-
renciacion competitiva a sus negocios”,
agrega el vocero de KPMG.

(NuodMinds
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CENTROS DE
DISTRIBUCION

A fines de 2018 se inauguré con bombos
y platillos el nuevo Centro de Distribucién
de Falabella. El recinto fue presentado
como uno de los mas modernos de Lati-
noamérica con el cual, la compania busca
responder a los desafios operacionales
del Comercio electrénico. Asimismo, hoy
el mercado nacional mira con atencién
la construccion de lo que serad el nuevo
y moderno CD de Walmart El Pefidn, el
cual fue presentado como el recinto mas
importante para la compania fuera de Es-
tados Unidos.

Ambos ejemplos dejan entrever la impor-
tancia que tiene el centro de Distribucion
y su implementacioén en el desarrollo, cre-
cimiento y posicionamiento de una em-
presa.

Para Carlo Itani, los CD han cambiado de-
bido al comportamiento de los consumi-
dores. Las logisticas estdn migrando de un
modelo basado en volumen, centrado en
eficiencia, para un modelo basado en va-
lor, enfocado en la experiencia del cliente.

“Son asi cada vez mas comunes los cen-
tros de distribucion ubicados en pequefios
inmuebles de grandes centros urbanos,
desde donde se pueden hacer entregas
en poquisimas horas. Vemos también un
crecimiento del surtido de productos y un
aumento de las operaciones de logistica
de reversa”, detalla el ejecutivo de KPMG.

Dado los cambios de la industrias estos
recintos son desafiados constantemente.
Segun Camilo Godoy, uno de los desafios
que tienen son la incorporacion de tec-
nologia y adaptarse a los nuevos requeri-
mientos del mercado.

“El desafio es incorporar tecnologia y
procesos que permitan una rapida adap-
tacién a nuevos requerimientos de merca-
do, evitando la obsolescencia de los dise-
fios y de las tecnologias”, segun el vocero
de Miebach.

Otro aspecto gque hoy esta presente en la
industria es la adaptacion de estos alma-
cenes a los colaboradores, haciéndolos
mas agradables y amigables.

ULTIMA MILLA

Como la etapa mas “desafiante” y “cri-
tica” del procesos es —segun los ejecuti-
vos- catalogada la etapa de ultima milla
y despacho.

“Aun en desarrollo. Solo pocas empresas
o cadenas han desarrollados procesos
eficaces y eficientes para el proceso de
Ultima milla,. Sin duda el arribo de otras
cadenas tendra un foco importante en la
mejora de la ultima milla”. GODOY

“La ultima milla es la etapa mas critica de
una operacioén logistica. No solamente por
su mayor complejidad y costo, sino por-
que es donde el desempefo es mas per-
ceptible por parte del cliente.
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En la busqueda por mayor desempefio en
la dltima milla, nuevas tecnologias y mo-
delos de negocio estan siendo probados,
tales como, el sistema de drop boxes de la
compania POPStation, el transporte com-
partido como plataformas como UBER,
vehiculos autdbnomos y robots de entrega,
entre otros.

No cabe duda que la industria logistica
se mueve y vive un proceso de consolida-
cion. Con el correcto disefio de cada una
de sus etapas de la cadena, las empresas
buscan responder a las exigencia de sus
clientes, donde la calidad de servicio es
hoy el punto en comun entre la industria.
Implementaciones tecnoldgicas, alianzas
comerciales, automatizaciones, redisefos
operacionales, o nuevos centros de distri-
bucion son el reflejo de esta nueva logis-
tica nacionales; una industria posicionada
y con prestigio. I
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EL ROL DE

LA LOGISTICA

EN LA ESTRATEGIA

OMNICANAL

ESTA OPORTUNIDAD, UN GRUPO DE IMPORTANTES EJECUTIVOS DEL SECTOR
LOGISTICO SE REUNIERON EN LA TERCERA VERSION DE “LOS PROFESIONALES
OPINAN” PARA CONVERSAR SOBRE LOS REALES ALCANCES DE LA OMNICANA-
LIDAD EN CHILE. COMO SE VISUALIZA EL FUTURO DE ESTA ESTRATEGIA, COMO
SE RELACIONA CON EL EXITO QUE PUEDE ALCANZAR UNA EMPRESA ANTE EL
NUEVO CONSUMIDOR Y CUAL ES EL ROL DE LAS OPERACIONES LOGISTICA
FRENTE A ESTA NUEVA REALIDAD ESTRATEGICA FUERON ALGUNOS DE LOS

EJES DE ESTA CONVERSACION.

mnicanal u omnicanali-

dad es un término em-

pleado para hacer refe-

rencia a una estrategia

de gestion del cliente.
Esta estrategia aborda todo el ciclo de
vida de la relacion del cliente con la em-
presa proveedora, donde se establece una
comunicacion e interaccion coherente,
consistente y sin fisuras por los distintos
canales que el cliente quiera usar para
interactuar con la empresa, fundamental-
mente en tiendas fisicas (Retail), Internet,
Mobile o el Contact Center” es una de las
definiciones que podemos encontrar en la
web cuando buscamos el significado de
Omnicanalidad.

En las diversas interpretaciones que tene-
mos de Omnicanalidad podemos desglo-
sar con certeza de que se trata de una es-
trategia con foco en el cliente; trata de una
nueva forma de ver los negocios que tiene
por objetivo mejorar la experiencia de los
usuarios. En otras palabras, la clave esta
en ver como una interaccion homogénea
la relacién del cliente en los distintos cana-
les de venta y comunicacién desarrollados
por la empresa.

El Cliente como centro. La interaccién de
las empresas con sus clientes, entre clien-
tes y clientes y entre empresas y empresas
ha sufrido fuertes cambios y de eso no hay
duda. El crecimiento del uso de dispositi-

vos, el acceso a tecnologia, la masificacion
de Internet asoman como unos de los
factores responsables de estos cambios
en las relaciones comerciales; formando y
definiendo lo que sera el nuevo escenario
empresa/consumidor.

Cuando se consulta a los consumidores
sobre sus modos, habitos y métodos de
compra, las respuestas son frases como:
“compro en Internet”, “Cotizo en mi ce-
lular”, “me gusta que llegue el producto
a mi casa”, “la rapidez es
clave”, "Mi tiempo es oro”,
“prefiero pasar a retirar a la
tienda”.

Javier Bravo

Symple

Quizés sin saber, los con-
sumidores comenzaron a
definir lo que —desde hace
aproximadamente  cinco
anos- se ha transforma-
do en el principal objetivo
y motor de cambio de las
empresas: La omnicanali-
dad. Dada las expectativas de omnicana-
lidad que tienen los clientes, ha llevado
al mundo empresarial a disefar diversas
estrategias para explorar el concepto de
Omnicanalidad.

Hace anos, el primer paso de esta nueva
relacion cliente-empresa fue la denomina-
da Multicanalidad; concepto que hoy que-
da en el pasado. ;Cudl era su clave? Entre-
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Gerente General

gar por parte de las empresas un conjunto
de distintos canales a sus clientes pero la
informacién gestionada en cada canal se
realiza de forma independiente.

Hoy eso multiplicidad de canales para no
ser suficientes para responder a las de-
mandas de este nuevo consumidor; clien-
te que se ha transformado en el centro
de toda la operacién. La multicanalidad
ha mutado y evolucionado hacia la omni-
canalidad, donde la interaccién debe ser
homogénea independiente del canal en el
gue el cliente se encuentre.

Grandes Centros de Distribucion destina-
dos a dar respuestas al mundo e-Com-
merce, nuevas implementaciones tecno-
|6gicas para agilizar la operacion, disefios
estratégicos por parte de las empresas
para dar respuesta a esta nueva realidad
y la formacion de nuevos cargos profesio-
nales enfocados al mundo omnicanal son
sélo algunas de las medidas que la indus-
tria, especialmente el Retail, ha puesto en
marcha en los Ultimos afos como parte
de su estrategia de omnicanalidad, donde
cada proceso implementado son transver-
sales a los canales desarrollados.

Para conocer como se en-
cuentra el desarrollo e im-
plementacion de las estra-
tegias omnicanal en Chile,
en esta tercera version del
encuentro organizado por
revista Logistec “Los Pro-
fesionales Opinan de...” se
reunieron tres ejecutivos de
importantes empresas para
conversar bajo el titulo “ES-
TRATEGIA OMNICANAL".

El encuentro cont6é con la participacion
de Raimundo Garcia, gerente de Logistica
de Empresas SB; Alejandro Retamal, ge-
rente de operaciones del Grupo Limonada
y Rodrigo Rocha, subgerente de opera-
ciones Hites, quienes abordaron junto al
consultor en Supply Chain, Javier Bravo,
temas como la estrategia omnicanal en
las empresas, los cambios a nivel logistico
gue genera la omnicanalidad y el nivel de



omnicanalidad que se encuentra en Chile.
Aqui algunas de las principales ideas que
se desarrollaron.

STENEMOS UNA
ESTRATEGIA?

Bajar a la realidad chilena las cifras, co-
mentarios, analisis y los distintos desa-
rrollos logisticos y operacionales, y com-
partir distintas perspectivas de un mismo
tema son las motivaciones de esta conver-
sacion, donde el primer punto que abor-
daron los ejecutivos dice relacion con la
visién que las empresas nacionales tienen
sobre el alcance y proyecciones de la Om-
nicanalidad.

La conversacion se desarrolld bajo la pre-
gunta: ¢Es la omnicanalidad una estra-
tegia a nivel empresarial? ;Las iniciativas
gue se van implementando corresponden
a una estrategia empresarial?

Todos coinciden en que la omnicanalidad,
a pesar de los esfuerzos, ha
sido muy dificil de plasmar
en el pais, principalmente
por la falta de visiéon estra-
tégica de las empresas na-
cionales. La omnicanalidad
responde a una vision ho-
mogénea de las empresas,
donde todos los eslabones
que la componen tiene un
objetivo en comun: res-
ponder a las expectativas
de la experiencia de com-
pra de los clientes. “A nivel empresarial
estamos aun en los primeros pasos. No
todas las compafias tienen una estrategia
omnicanal disefiada. En logistica tenemos
bastante claro hacia dénde queremos iry
en ese camino existe la certeza de que la
omnicanalidad debe ser una estrategia de
empresa y no sélo un plan desde lo logis-
tica”, afirmé Rodrigo Rocha.

Las necesidades de nuestros clientes avan-
zan cada vez mas rapido y nuestras res-
puestas desde los modelos tradicionales
no alcanzan para satisfacerlos, ahi debe

entrar la omnicanalidad como respuesta a
estas necesidades, en eso estamos en Em-
presas SB (Salcobrand y Preunic). Segun
comenté Alejandro Retamal es funda-
mental gue las empresas estén alineadas
a la estrategia omnicanal,
lo cual “estd también suje-
to a los recursos que se van
a inyectar. Esta estrategia
debe ser liderada por la ge-
rencia general de la empre-
say desde el punto de vista
sistémico, las medianas
empresas pueden tener ahi
una oportunidad”.

Rodrigo Rocha
Subgerente de Operaciones
Hites

Y, (Cuanto tiempo le da-
mos a la implementacion
de esta estrategia? Los profesionales lo-
gisticos coincidieron que todo depende
de cada empresa, de cada producto y de
casa caso. En esta logica, existe consen-
so en que la puesta en marcha de una
estrategia del alcance que tiene la om-
nicanalidad es una vision de largo plazo,
donde muchas veces el error asoma como
la principal oportunidad de
aprendizaje.

Raimundo Garcia
Gerente de Logistica
Empresa SB

"Es importante darle el
tiempo y el espacio sufi-
ciente para probar distintas
iniciativas, por ejemplo,
click and collect. Cada ex-
periencia solo deja apren-
dizajes, ya que la omnica-
nalidad no sélo obliga a las
empresas a comunicarse a
través de diferentes cana-
les de venta, sino lo més dificil esta desde
el punto sistémico”, afirmo el ejecutivo de
Grupo Limonada.

FACTOR
SISTEMICO

;Como comienza esta estrategia? ;Cudles
son los pilares de esta estrategia? Frente
a estas interrogantes, los profesionales
ahondaron en cudl seria el escenario pro-
picio para comenzar a disefiar una estra-
tegia omnicanal que permita a la empresa

iniciar este largo camino. Los ejecutivos
concordaron en que el principal punto
de soporte para una implementacién co-
rrecta de una estrategia omnicanal es el
factor sistémico y cultural al interior de las
compafias. Actualmente
—seguin comentaron en el
encuentro- existe un cuello
de botella en el tema sis-
témico y tecnolégico que
dificulta el escenario para
la omnicanalidad, a esto
se le suma la cultura de la
empresa que debe abrazar
esta nueva forma de abor-
dar las necesidades de los
clientes y que debe contar
con el auspicio de los mas
altos ejecutivos de la empresa.

“El corazén de la omnicanalidad esta en
el mundo sistémico, ya que sin este fac-
tor bien desarrollado no se puede avanzar
en los aspectos logisticos. El espiritu del
logistico es que todo se puede, pero sin
el sistema no se puede avanzar”, afirmé
el gerente de operaciones del Grupo Li-
monada.

No es extrafo ver como algunas empresas
han ingresado a este nuevo mundo con
una mirada logistica, cuando — segun Ro-
cha- la complejidad esta en el lado sisté-
mico.

“Generalmente esta estrategia comienza
con los suefios que tiene las empresas de
lo que se puede lograr con la omnicanali-
dad, en cuanto a la experiencia que pue-
den tener los clientes, tanto en el mundo
online y offline. Desde el mundo logistico
‘todo’ se puede hacer y no es tan com-
plejo, ya que muchas de las cosas se pue-
den tercerizar; pero si o si se requiere de
un soporte sistémico que permita hacer
conversar ambos mundos, el digital con el
fisico”, detall6 el ejecutivo de Salcobrand.
Al analizar este factor, como uno de los
mas decisivos al momento de evaluar el
éxito de una estrategia omnicanal, los eje-
cutivos ahondaron en la importancia del
equipo de profesionales a cargo de los
desarrollos.

www.revistalogistec.com
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A este respecto, Garcia coment6 que por
lo general las estructuras informaticas
atienden todo, tanto las urgencias como
las nuevas ideas. “Una de las cosas que
hemos aprendido es que con una misma
estructura es imposible enfocarse en de-
sarrollos, porque siempre lo urgente le
gana a lo importante. Hoy lo ideal es tener
una estructura exclusiva para abordar los
desarrollos necesarios”.

¢Cuanto en lo omnicanal corresponde
a lo logistico? Con esta pregunta se dio
inicio a otra parte del encuentro, donde
se analizd el alcance de las operaciones
logistica como soporte de esta nueva es-
trategia. “Cuando las empresas no tienen
una estratégica omnicanal definida, solo
se comienzan a tomar acciones desde el
area logistica para ir inicidndose en este
camino. Como pais aun nos faltan varios
pasos que dar en esta materia”, asegurd
Rodrigo Rocha.

Preparacion de pedidos, ultima milla, ana-
lisis de stock, manejo de datos, adminis-
tracion correcta de las tiendas son sélo al-
gunos de los aspectos operacionales que
el mundo omnicanal nos obliga a mirar.
Entregar a una persona la responsabilidad
de implementar y desarrollar esta estra-
tegia es complejo, mas aun cuando ese
profesional es medido comercialmente,
mirando lo que sucede en las tiendas.

“De darse esa situacion, ese profesional
va a seguir pensando el 90% de su tiem-
po en lo que pasa en la tienda fisica”, re-
calco Garcia. La clave parece estar —segun
los ejecutivos- en que esa tarea la haga
un ejecutivo distinto, que quizas le repor-
te a una gerencia comercial, pero que su
evaluacion no dependa de lo que suceda
en el mundo offline. Esta estrategia debe
trascender el tema de los nimeros comer-
ciales.

DISTRIBUCION /
ULTIMA MILLA

¢Un dolor de cabeza la promesa de en-
trega? Uno de los aspectos mas destaca-

do por los ejecutivos es el hecho de que
cumplir lo que se promete en cuanto a la
entrega que siempre ligado a la rapidez
en la preparacion del pedido y a las di-

sefio de una estrategia de Alejandro Retamal

principal debilidad de la industria nacional
es la falta de una estrategia omnicanal
con una vision general y aplicada a toda la
empresa, entendiendo asi que esto no es
solo un tema logistico.

Ultima milla, teniendo en Gerente de Operaciones

mente las alternativas que Grupo Limonada

hoy ofrece el mercado en
esta materia, asumiendo
ademas que es el punto de
mayor sensibilidad, porque
es la de mayor visibilidad
para los consumidores.

“Corremos para cumplir los
pedidos diariamente y aqui
la capacidad de respuesta
es fundamental”, sostuvo el ejecutivo de
Grupo Limonada. Por su parte, el gerente
de Logistica de Salcobrand afirmé que la
clave estd “en ser honesto con el clien-
te”, en cuanto a los tiempos de entregas.
“Muchos disefian para el mundo perfec-
to, pero hoy el cliente es mucho mas sim-
ple. Hay que ser honesto con el cliente en
cuanto a lo que tenemos y lo que pode-
mos hacer. La disposicion de los clientes
a pagar es mucho mayor a lo que habia
hace 5 afos y eso abre un mundo de
oportunidades para ofrecer soluciones”.

A este respecto, el ejecutivo de Hites reco-
nocié que existe una fuerte “batalla” en el
Retail en esta etapa. “uno puede cobrar
un valor por el despacho y la tienda de al
lado no lo hace. El cliente por supuesto
que elegira el gratis”, afiadio.

Hoy hay que ir buscando con inteligencia
los caminos para que la Ultima milla no
sea un dolor de cabeza y eso dejar de ha-
cer la operaciéon del mundo online como
el offline eso un error.

¢VIVIMOS EN
CHILE OMNI-
CANALIDAD

Los ejecutivos coincidieron en que no exis-
te en Chile omnicanalidad aun y que aun
falta mucho camino por recorrer, donde la
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“Falta mucho para que
todos entiendan que una
estrategia omnicanal va di-
rigida al cliente y no a dis-
tintas areas y no tiene que
ver con la rentabilidad”, re-
calcé Rocha.

Sin embargo, existe el con-
senso de que el mercado
chileno se encuentra en
moviendo para alcanzar la anhelada om-
nicanalidad. Inversiones, nuevos equipos,
implementaciones y alianzas con otras
empresas asoman como las principales
acciones tomadas por la industria.

“Las oportunidades son muchas hoy en-
tre los desarrollos internos por contar con
un mundo on-line via desarrollos de sitios
de las empresas, hasta participar de los di-
ferentes Marketplaces que cada dia se ha-
cen mas relevantes y concentran un gran
volumen de visitas. Para la mayoria de las
empresas en Chile, la oportunidad esta en
avanzar rapido en todos los frentes, utili-
zando las tiendas fisicas como un eje dife-
renciador a la hora de entregar la soluciéon
al cliente”, agrego Raimundo Garcia.

“Las medianas empresas estan haciendo
importantes avances, tratando de avanzar
en este mundo que si bien tiene una es-
trecha relacién con logistica, requiere de
sistemas bien disefiados que soporte esta
operacion, para que no sea una estrategia
a medias”, comentoé Alejandro Retamal.

Las expectativas son altas, pero falta mu-
chos escalones que subir en este camino.
Cuando tengamos claramente al cliente
como foco con una alta calidad servicio,
tendremos la certeza que se avanza por
el camino correcto para alcanzar la omni-
canalidad, sino sélo serdan — como recalca-
ron los profesionales- esfuerzos del area
logistica.
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REDES SOCIALES

AL SERVICIO DE

LA SUPPLY CHAIN

LAS REDES SOCIALES EN LAACTUALIDAD HAN TOMADO UN ROL PROTAGONICO
EN LOS PROCESOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES, LO QUE HA LLEVADO
ALAS EMPRESAS APONER ATENCION A ESTAS PLATAFORMAS, INTEGRANDOSE
AELLAS Y TOMANDO VENTAJA DE SU POTENCIAL PARA LOGRAR MAYORES EFI-

CIENCIAS A NIVEL OPERATIVO.

as empresas que entienden el
poder de las Redes Sociales son
las que dicen con su mensaje:
Te veo, te escucho y me impor-
tas”. La frase precedente nos
permite adentrarnos en el analisis de uno
de los fenémenos mas relevantes de la Era
Digital: el advenimiento y auge de la co-
municacién virtual como via de interaccion
social y comercial; fenémeno que tiene
en las Redes Sociales su punta de lanza.
Segun cifras publicadas por la consultora

internacional Mackenzie, a nivel global el
numero de usuarios de las Social Media
supera los 1.5 billones, con proyecciones
siempre al alza.

Por su parte, la consultora comScore, esti-
ma que el tiempo diario que los usuarios
gastan en las Redes Sociales aumenta
cada afo en todos los mercados y en to-
dos los principales grupos demograficos.
Asf, segun la entidad, uno de cada tres mi-
nutos en linea se gasta en redes sociales o
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aplicaciones de mensajeria. Considerando
lo expuesto, no es de extraiar que com-
pafifas, de los mas diversos rubros, reco-
nozcan y aprovechen el potencial de las
Redes Sociales para conectar con sus pu-
blicos objetivos o seducir a sus consumi-
dores potenciales a partir de la promocién
de sus productos o servicios, entre otras
muchas aplicaciones. Lo cierto, es que
hoy, las companias ven en las Redes Socia-
les una herramienta eficiente y en algunos
casos determinantes para hacer crecer su
negocio y aportar valor a su empresay sus
clientes.

RR.SS.
PROTAGONISTAS
EN EL PROCESO
DE COMPRA

A nivel comercial, el potencial de las Redes
Sociales ha sido ampliamente explorado y
explotado por los departamentos de Mar-
keting de las empresas que las utilizan y/o
monitorean. Para estos equipos no es un
secreto que las Redes Sociales han alcan-
zado —en el Ultimo tiempo- un papel pro-
tagdnico en los procesos de compra de
los consumidores.

En esta linea, cabe destacar las cifras pu-
blicadas en el ultimo reporte anual elabo-
rado por Hootsuite (2018) “Tendencias
globales en Redes Sociales”, las cuales
manifiestan que las Social Media siguen
ganando terreno como fuente de infor-
macién sobre marcas y productos.

“En un estudio de 178.421 usuarios glo-
bales de internet de entre 16 y 64 afios,
GlobalWeblndex descubrié que el 28%
de los usuarios recurrio a las RR.SS. duran-
te su investigacion de productos en linea,
una cifra que hemos visto aumentar to-
dos los anos. También descubrieron que
el 46% de todos los usuarios de Internet
globales siguen a marcas en las redes so-
ciales”, describe el documento.

Siempre en base a las cifras aportadas
GlobalWeblndex, el reporte de Hootsuite



sostiene que “si bien para la investigacion
de productos en linea, los motores de
busqueda todavia lideran las preferencias
de los usuarios (51%), las Social Media les
pisan los talones. El 41% de los usuarios
de Internet a nivel mundial dicen que usan
las RR.SS. para buscar nuevas marcas o
productos. Y entre el grupo de los 16-24
anos, éstas han superado a los motores
de busqueda como un canal de busque-
da e investigacion de marcas”, describe el
documento.

A partir de lo expuesto, es correcto afir-
mar que en la construccion de las estrate-
gias de venta o fidelizacién emprendidas
por los departamentos de Marketing, la
data recolectada desde las Redes Socia-
les respecto de su marca y las preferencias
de los consumidores es de gran valor. No
obstante, atendiendo a la evolucién de
estas plataformas resulta relevante esta-
blecer ;Cuanto mas valor tendra para el
incremento de la eficiencia de las cadena
de suministro de estas empresas, utilizar
la informacién proveniente desde las Re-
des Sociales?

DE LA SUPPLY
CHAIN "SOCIAL"

;Qué impacto tienen las redes de comu-
nicacion digital sobre la gestion de la ca-
dena de suministro en la actualidad? Para
dar respuesta a la interrogante planteada,
lo primero que debemos establecer es que
en la Era Digital en la que transitamos ac-
tualmente, las empresas que aprovechen
el potencial de las redes de comunicacion
digitales para fortalecer sus sistemas de
comunicacion internos podran alcanzar
mayores eficiencias en materia logistica.
Para muchos esta afirmacion puede ser
compleja, dado que la asociacién que se
realiza de las operaciones logistica como
algo concreto, matematicos y estructura-
do; versus las libertades de la comunica-
cion e informacion virtual.

Si tomamos como ejemplo a las cadenas
de suministro globales, tenemos que éstas
destacan por su complejidad en términos

operativos y sus dimensiones, consideran-
do el amplio nimero de actores gque inte-
ractian en ella. Por lo tanto, para generar
una estrategia comunicacional sélida, que
integre a todos los actores de esta Supply
Chain de forma orgdnica y permanente;
y que garantice — por ejemplo- una ma-
yor visibilidad de los procesos o la toma
de decisiones basada en informacién es-
tratégica; resulta relevante incorporar al
ecosistema comunicacional interno a las
redes de comunicacion digital.

“EN UN ESTUDIO DE
178.421 USUARIOS
GLOBALES DE
INTERNET DE ENTRE

16 Y 64 ANOS,
GLOBALWEBINDEX
DESCUBRIO QUE EL
28% DE LOS USUARIOS
RECURRIO A LAS
RR.SS. DURANTE

SU INVESTIGACION

DE PRODUCTOS EN
LINEA, UNA CIFRA

QUE HEMOS VISTO
AUMENTAR TODOS

LOS ANOS.

Si lo piensa, hoy en dia la mayoria de las
personas estan familiarizadas con este
tipo de herramientas (Facebook, Whats-
app, Twitter, etc.) por lo que la curva de
aprendizaje necesaria para su implemen-
tacion es minima. En términos de costo,
en tanto, tenemos que su implementacion
es practicamente gratuita.

A partir de lo expuesto por diferentes pro-
fesionales del ambito logistico, una imple-
mentacion exitosa de las Social Media a
nivel operativo permite a las empresas:
estrechar el vinculo con sus proveedores,
clientes y consumidores finales; generar
demanda, reducir costos operativos, miti-
gar factores de riesgo, aumentar la pro-

ductividad y obtener inteligencia del mer-
cado, entre otros beneficios.

Ahora bien, sillevamos el uso de las RR.SS.
a un plano operativo, como lo son las ac-
tividades de transporte y distribucion de
mercaderias, podemos sefalar que hoy
en dia los transportistas tienen la posibi-
lidad de acceder a diferentes plataformas
que les indican el estado de las rutas. A
partir de esta informacién se pueden ge-
nerar acciones para evitar retrasos en las
entregas o alertar a los clientes respecto
al estatus del despacho.

En tanto, otras de las aplicaciones y ven-
tajas a nivel operativo de las Redes Socia-
les se enmarcan en el feedback de infor-
macion relevante. En este &mbito destaca
el descubrir nuevos socios comerciales,
mediante la utilizacién de una red opera-
tiva de la cadena de suministro con exten-
siones de redes sociales.

A su vez, a través del uso de RR.SS. se
gana visibilidad, aumentando la transpa-
rencia en toda la cadena de suministro
para comprender mejor donde obtener
materias primas a través de estrategias
mejoradas de descubrimiento de socios, y
teniendo en cuenta los objetivos de ges-
tion de riesgos o de expansion comercial,
por ejemplo.

Para la realizaciéon de investigaciones de
mercado, las Redes Sociales son una fuen-
te de gran valor. Comprobar la reputacién
de los proveedores y los posibles socios de
la cadena de suministro mediante la cap-
tura de las experiencias de otros usuarios
de las redes sociales es uno de los usos
mas frecuentes de estas redes con miras a
los procesos operativos.

A su vez, la posibilidad de ser proactivo en
lugar de reactivo para responder de ma-
nera rapida e inteligente a la volatilidad
del mercado, y generar mas flexibilidad
para satisfacer las necesidades especifi-
cas de los clientes individuales es otra de
las ventajas que las Redes Sociales apor-
tan a las companias. En esta linea, estas
plataformas permiten conocer mejor a
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las audiencias. Aprovechar las redes so-
ciales para saber qué quieren los clientes
y socios y la posibilidad de construir una
relacion mas vinculante aumenta. Asi
también aspectos como la efectividad, la
retencién, y la promocién de oportunida-
des de venta cruzada.

Siempre en materia de la utilizaciéon de Re-
des Sociales en el plano operativo, otra de
las ventajas que se evidencian son:

La posibilidad de repen-
sar los procesos. El cam-
bio puede provenir de cual-
quier nivel de una organizaciéon, no solo
de arriba hacia abajo. La publicacion en
una red social de una persona puede ge-
nerar un cambio masivo. Por ejemplo, un
representante de servicio al cliente puede
publicar una experiencia o comentario
gue implementara cambios en toda la or-
ganizacion.

Colaboracion. Los medios

sociales le permiten a una
compania unir fuerzas en una escala ma-
yor que los métodos de comunicacién tra-
dicionales, como el correo electronico o el
teléfono. Cuanto mas grande sea la red,
maés valor proporcionard la plataforma a
las personas que estan conectadas.

Utilizar andlisis de nego-

cios basados en la red.

Estas herramientas permi-
ten a las empresas saber no solo cdmo
se estan desempefiando en funcién de
sus métricas, sino también como lo estan
haciendo en comparacién con otros en la
industria.

DEL SERVICIO
AL CLIENTE
EN RR.SS.

Esta nueva relacion entre las redes sociales
y la Supply Chain ha tomada fuerza cuan-
do pensamos en la operacion detras del
e-commerce, método de comercializacién
que tiene foco en las nuevas tecnologias y
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en cercania con el consumidor, alcanzada
gracias a la comunicacion digital. Asi el
comercio electronico ha abierto un nue-
vo mundo en la nueva era de la logistica
mas digital y abierta al consumidor, donde
asoma como un factor determinante para
el éxito comercial de las empresas el uso
comunicacional correcto, entendiendo
que las redes sociales brindan informacién
clave, como insights, satisfaccién del con-
sumidor y una retroalimente que funciona
en las cadenas de suministros.

Hace tiempo, mucho antes de que exis-
tieran los smartphones o el Internet, los
usuarios confiaban en las recomendacio-
nes boca a boca para tomar una decision
de compra. ¢Necesitabas una videograba-
dora nueva? Solo tenias que consultarlo
con algun primo, vecino o compafiero de
trabajo. Asi se tomaban la mayoria de las
decisiones. El marketing boca a boca so-
brevive en el entorno amplificado, viral y
en constante cambio de las redes sociales.
Sin embargo, ya no solo oimos la opinién
de personas conocidas, sino que ahora los
tweets, comentarios y publicaciones de
desconocidos en las redes sociales influ-
yen en nuestras decisiones.

Lo que las personas dicen sobre tu em-
presa en las redes sociales es muy impor-
tante, y precisamente por eso es necesario
crear un plan para administrar los comen-
tarios (ya sean buenos o malos). Dicho
plan de servicio de atencién al cliente en
las redes sociales deberia ayudar en dis-
tintos aspectos, como solucionar inme-
diatamente los problemas o quejas de los
clientes, ofrecer proactivamente asistencia
al usuario y deleitarlo con tu servicio, y ge-
nerar una marca que sea reconocida por
sus acciones positivas e inspiradoras (y no
solo por los reclamos).

En este punto, configurar flujos de moni-
torizacion que incluyan una mencién a tu
marcay palabras negativas o positivas para
estar al tanto de la satisfaccion (o insatis-
faccion) de los clientes es fundamental. En
esta linea, atender a las interrogantes de
las audiencias, también resulta relevante.
Cabe destacar que cuando un usuario
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se pone en contacto con una compania
a partir de una pregunta a través de una
Red Social, quiere obtener una respuesta
rapida y certera; por eso, es preciso que
las empresas configuren un flujo para po-
der responder esos mensajes de inmedia-
to. La mayoria de los usuarios de Twitter
esperan una respuesta en un plazo de una
hora, y las paginas de Facebook muestran
una vistosa etiqueta en la parte superior
del perfil que indica si la marca responde
rapidamente a los mensajes directos, es-
tos indicadores ponen la perfomance de
las empresas en esta linea y el resultado
es un factor muy relevante en términos de
imagen.

SEGURIDAD
EUN TALON
DE AQUILES?

;Cudles son las debilidades del uso de
las RR.SS en la cadena de suministro? Al
parecer la seguridad de la informacion
es uno de los puntos de mayor riesgo
cuando se analiza las redes sociales para
la Supply Chain. ;Cémo mantener este
aspecto controlado cuando se manejan
datos comerciales?.

Decenas han sido los estudiosos y profe-
sional que se han enfocado en el andlisis
de cémo resguardar y asegurar el uso
correcto de los datos. En esta l6gica han
asomado miles de soluciones de seguri-
dad informatica, de las cuales algunas res-
ponden a costosas implementaciones y a
dificiles aplicaciones.

Sin embargo, existe consenso entre los
usuarios “personales” y “empresariales”
de Redes Sociales de que no existe me-
jor control que el que determina el pro-
pio usuario. Asi las medidas tecnoldgicas
tendientes al manejo de informacion al
interior de las empresas pasan a segundo
plano, ya que el compromiso de los cola-
boradores con el correcto uso de la infor-
macion empresarial es clave para determi-
nar el éxito de estas iniciativas sociales.
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ESTRATEGIAS

PARA LIBERAR

EL SOBRESTOCK

VENTAS DE BODEGAS, INCREIBLES REBAJAS Y TODO TIPO DE OPORTUNIDA-
DES DE VENTA SE DESPLIEGAN HISTORICAMENTE EN LOS PRIMEROS MESES
DEL ANO, CUANDO EL FRENESI DE CONSUMO QUE MARCA LA TEMPORADA NA-
VIDENA TERMINA Y LOS COMERCIOS EMPIEZAN A CONTABILIZAR SUS STOCKS
Y A EMPLEAR ESTRATEGIAS PARA VENDER ‘LO QUE QUEDO’. SI EL NUMERO DE
EXISTENCIAS SIN VENTA ES ALTO, LA PREGUNTA QUE SURGE ES ;QUE CALCU-
LAMOS MAL? Y LUEGO ;COMO LO VENDEMOS? PERO FINALMENTE ;QUE HACER

CUANDO EL INVENTARIO YA NO SE MUEVE?

n un 4,1%, respecto del mes
anterior, se redujeron los in-
dices de inventarios totales
del comercio en diciembre de
2018, segun el ultimo reporte
publicado en febrero de este afio por la
Instituto de Nacional de Estadisticas. Se-
gun el informe, dos de las tres divisiones
qgue componen este indice anotaron dis-

minuciones mensuales de sus inventarios,
siendo comercio minorista (division 47) la
principal incidencia negativa con -3,171
pp., seguida por comercio mayorista (divi-
sién 46) con 1,012 pp.

A partir de las cifras liberadas, que tienen
estrecha relacion con los indices de consu-
mo mas bien planos registrados por el co-
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mercio chileno durante el ciclo recién pa-
sado; resulta relevante analizar un factor
de gran impacto logistico para las compa-
fifas, cualquiera sea su rubro de accion: el
exceso de inventario o “sobrestocks”.

Inicialmente, lo primero a establecer cuan-
do hablamos del fenémeno de ‘exceso de
inventarios’ es que este ‘sobrestock’ —en
la mayoria de los casos- esta integrado por
productos obsoletos o que no han tenido
venta dentro de un periodo significativo.

Si tomamos el caso de la industria de
consumo masivo, por ejemplo, el stock
de un producto sin venta en un perio-
do de 3 meses, ya podria ser calificado
como sobrestock, y -en la mayoria de
los casos- tendria su origen en una mala
apuesta comercial o la falta de estrategias
(activas) para poner en venta dicho stock.
Un caso distinto es el de repuestos para
vehiculos de transporte, por ejemplo, caso
en el cual los periodos de inmovilizaciéon
de inventario superiores a un afio podrian
llevar a calificar dicho inventario como
excesivo. Segun analistas del dmbito aca-
démico, en el caso de los productos que
tienen una venta relativamente normal,
es comun encontrar sobrestocks de entre
25% y 30%. Estos excesos de inventario
son menos evidentes porgue existe una
multiplicidad de factores que interacttian
en forma conjunta para generar estas in-
eficiencias.

ENTRE ESOS FACTORES SE
PUEDE MENCIONAR:

Inadecuada metodologia de pronésticos
de venta e inexistencia de una medicion
y evaluacion sistematica de los errores
de prondstico; considerando la creencia
(errénea) de que los prondsticos seran
mas acertados en la medida que se utilice
una mayor cantidad de datos historicos de
venta; la inadecuada combinacion de po-
liticas de revision continua y periddica del
inventario y la falta de rigurosidad en la
determinacion de “stocks de seguridad”.

Esta ‘desprolijidad’ se manifiesta de tres
formas posibles. Una de ellas, es la asig-



nacion mecanica de factores de seguridad
que representan la probabilidad de “no
quiebre” de stock en un ciclo, que es un
concepto muy diferente al “Fill Rate” que
es la forma méas apropiada para medir el
nivel de servicio del sell out. La segunda,
es el uso de la clasificacion ABC para de-
terminar la cobertura de los productos.

La tercera, es definir 4 categorfas de pro-
ductos (cuadrantes) en funciéon de 2 ca-
racteristicas de cada producto; su venta
promedio y la variabilidad de su venta.
Esta metodologia presenta dos debili-
dades. Por una parte, no considera dos
caracteristicas relevantes de los produc-
tos, que son su margen y costo unitario.
Adicionalmente, asigna similar cobertura
a productos de un mismo cuadrante que
pueden estar muy alejados entre si. Y
ademds asigna coberturas muy distintas
a productos muy cercanos entre si, pero
ubicados en cuadrantes adyacentes.

En esta linea, la utilizacion de herramien-
tas tecnoldgicas para la elaboracion de
prondésticos y modelos matematicos de
optimizacién que tienen la capacidad de
discriminar producto a producto, conside-
rando todas sus caracteristicas relevantes,
se alza como una solucién pertinente para
resolver esta problematica. De este modo
es posible construir la frontera eficiente de
opciones que grafican el trade off éptimo
entre cobertura de inventario y la dispo-
nibilidad de productos para satisfacer la
demanda de los clientes que por muchos
factores es cada vez mas variada.

PARA VENDER LO
QUE QUEDA...

En el sector retail, principalmente, la pro-
blematica del inventario o stock inmovili-
zado es muy vigente y ha llegado a repre-
sentar un verdadero dolor de cabeza para
las &reas de logistica y la organizacién en
general. Es cada vez mas comun ver en
los reportes de inventarios gran cantidad
de Stock de Segunda; Off Season; Slow
Move, etc. Y, en general, las compafias
son reticentes a abordar el tema, pues los

distrae del negocio principal. No obstante,
el tema del stock inmovilizado es relevan-
te dado que hay muchos costos ocultos
que afectan a los resultados operativos y
comerciales a nivel general.

Considerando lo anterior, los mas altos
costos impulsados por los inventarios
son —justamente- los de “tenencia del
stock”. Entre dichos costos asociados se
cuentan: El alto costo financiero por ca-
pital inmovilizado; el gasto operacional y
de almacenamiento; el deterioro fisico del
productos; la reduccién del cupo de com-
pras para renovacion de stock; los costos
de obsolescencia; los costos de proteccién
de precios, los costos de devoluciones, en-
tre otros. De ahi que la performance de
las areas de Supply Chain y/o Logistica se
transforme en un elemento diferenciador
que agregue mayor valor a la cadena, li-
derando iniciativas que permitan dar sali-
da a estos productos.

Es asi como en la actualidad existen diver-
sas estrategias para afrontar la problema-
tica del inventario inmovilizado, es decir,
dar salida o vender aquellos productos
que lentamente mueren en los almacenes
y centros de distribucién.

Entre los canales alternativos para 'eva-
cuar’ estos inventarios destacan: Los Sales
Off, disefiados para el personal, familia-
res, empresas relacionadas y proveedores
con descuentos especiales durante todo el
ano donde los vendedores sean los mis-
mos empleados.

Eventos Especiales, eventos de venta en
fechas de alta convocatoria como: Navi-
dad; temporada escolar; Dia de la Madre;
etc. Donde hay empresas que arriendan
un lugar especifico y hacen el llamado por
la prensa y redes sociales.

Canjes de Productos en Clubes de Fide-
lizacion como lo son los puntos acumu-
lados por compras de tarjetas de crédito.
Venta de Saldos, eventos de venta para
aquellas existencias cuyo valor de merca-
do ha disminuido a causa del deterioro,
desperfecto, desuso u obsolescencia de

las mismas. En torno a esta estrategia, el
comercio electrénico se ha convertido en
una posibilidad para vender la mercancia
inmovil. Este medio es ideal para peque-
fios empresarios que quieren liquidar una
cifra modesta de existencias, utilizando
los denominados MarketPlaces.

Ofertas y Rebajas, una estrategia de gran
utilidad para la venta de todo tipo de pro-
ductos. Generalmente se celebran dos ve-
ces al afo, con una duracién maxima de
dos meses en cada temporada. Esta estra-
tegia tiene ciertos requisitos, tales como
la prohibicién de ofertar como rebajados
articulos deteriorados. Promociones, esta
técnica consiste en ofrecer productos en
condiciones més favorables que las ha-
bituales. Las posibilidades son inmensas,
desde organizar concursos o sorteos re-
lacionados con los productos sefialados
hasta ofrecer vales descuento o dar rega-
los al adquirir los articulos, pasando por
comercializar unidades complementarias
de forma conjunta pero a un precio ven-
tajoso.

No obstante, una de las soluciones mas
eficientes para liberar los inventarios in-
movilizados en todo tipo de rubros, a
la fecha, son los denominados outlets.
Centrados en la venta con descuento de
restos de coleccién, saldos, muestrarios,
productos descatalogados y, en menor
medida, productos con desperfectos, los
outlets son una de las salidas mas atrac-
tivas y de hecho retailers y minoristas los
han convertido en un canal méas de venta.

En Chile, el auge de los outlets es un fe-
némeno que viene potenciado por un
proceso de maduracién del consumidor
chileno y facilitado por la misma industria.
Con més de 10 afios de presencia en el
pafs, los Outlets ha evolucionado a la vista
del consumidor, considerando que en un
inicio eran considerado lugares de venta
de saldos de temporada, marcas de baja
gama y productos de segunda colecciéon
donde el valor agregado no era el pro-
ducto en si mismo, sino que el valor de
la oferta; todo ello en una infraestructura
tipo galpon.

www.revistalogistec.com
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PROFESIONALIZACION

MODERNIZACION Y PROFESIONALIZACION DE LA LOGISTICA EN CHILE. EN
CHILE, AL IGUAL QUE A NIVEL GLOBAL, ESTAMOS PASANDO POR UN PROCESO
DE TRANSFORMACION DIGITAL BASTANTE INTENSO, LO QUE HA ESTADO
ACOMPANADO DE UNA EVOLUCION EN LA DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES.

Asi lo corroboran las cifras: 32% han
crecido los canales de ventas del
eCommerce en el dltimo afo, y res-
pecto a los usuarios, un 60% de ellos
valora la rapidez de entrega y un 50%
discrimina la efectividad en la entrega
de los productos

A partir de este ejemplo podemos
ver que las empresas del mercado
chileno, las cuales van desde pymes
hasta compafifas multinacionales,
estdn obligadas a adecuarse a estas
nuevas necesidades del mercado en
términos de respuesta. Y asf lo han
hecho, durante los tltimos dos afios
hemos podido evidenciar una mayor
modernizacién a nivel de Centros de
Distribucion y Bodegaje, en donde
la capacidad instalada ha crecido en
mas de un 18%. De esta manera, evi-
denciando una mayor inversion por
parte de las empresas en soporte lo-
gistico, las empresas estan realizando
mejoras en la eficiencia y eficacia en
términos de servicio al cliente.

Es por esto que no tan sélo las insta-
laciones e infraestructura de distintas
empresas han debido mutar, sino que
también el mercado laboral

Se estan demandado nuevos perfiles
con un mayor nivel de profesionaliza-
cién a nivel operacional, generando
una evolucién en la formacién educa-
cionaly manejo de sistemas principal-
mente. Si consideramos la formacion
educacional en el drea logfstica, po-
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demos ver que la tendencia durante
los Ultimos 5 afos ha sido el fuerte
crecimiento en establecimientos de
educacién superior orientados a ca-
rreras relacionadas al rubro logfstico.

SI CONSIDERAMOS
LA FORMACION
EDUCACIONAL EN
EL AREA LOGISTICA,
PODEMOS VER
QUE LA TENDENCIA
I DURANTE LOS
ULTIMOS S ANOS
HA SIDO EL FUERTE
CRECIMIENTO EN
ESTABLECIMIENTOS
DE EDUCACION
SUPERIOR
ORIENTADOS
A CARRERAS
RELACIONADAS AL
RUBRO LOGISTICO.

En promedio la oferta de estas carre-
ras ha aumentado en un 45% por par-
te de los establecimientos Técnicos,
Técnico Profesionales vy Universita-
rios. En donde el crecimiento mas ex-
plosivo lo podemos ver mds a nivel de
Postgrados con cerca de un 80% més
respecto a afos anteriores, generan-
do mayor foco hacia el desarrollo de
herramientas de gestién mas sofisti-
cadas que permitan un desempefio
6ptimo a nivel de operaciones logfs-
ticas. Esto es netamente consecuen-

cia de una respuesta evidente a la
mayor demanda de perfiles califica-
dos, especializados vy relacionados al
mercado, en donde sélo las carreras
Técnicas en Logistica tienen cerca de
un 92% de ocupacién al primer afio
de titulados

Por otro lado, se ha tomado gran re-
levancia a la incorporacién de nuevas
tecnologfas en operaciones logisticas
que permitan un flujo continuo y ma-
yor comunicacién entre las diversas
dreas relacionadas a la cadena de
abastecimiento, almacenaje vy distri-
bucién. Hoy en dfa la migracién hacia
un sistema ERP, implementacién de
WMS 0 TMS, es cada vez mas comun,
ya que las empresas estan generando
procesos de modernizacién alineados
a las exigencias que propone el mer-
cado

Apartirdeesto, esde suma relevancia
que el personal operativo, superviso-
res, jefaturas y gerencias estén capa-
citados en el uso de estas herramien-
tas. Sibien, actualmente, tres de cada
diez trabajadores ya han tenido expe-
riencia en el uso de dichos sistemas,
alin se genera una brecha importante
respecto a los perfiles que deman-
dan las compafifas, pues se espera
que dentro de los proximos dos afios
aumente al menos en un 30% mas la
demanda de personal con dominio de
estas herramientas W
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SERVICIO

LOGISTICA DE SERVICIO. LA LOGISTICA ES UNA SOLA, NO EXISTE MAYOR
DIFERENCIA ENTRE UNA LOGISTICA MILITAR, CIVIL U HOTELERA. LOS PRINCIPIOS
SON LOS MISMOS, SON MATICES LOS QUE VARIAN DE ACUERDO AL "CORE
BUSINESS” DE LA EMPRESA.

En lo personal, la logistica estudiada
en la universidad, la aprendida en pa-
santfas en el extranjeroy la vivida en
mi trabajo en la Armada, me llevé a
definirla en forma simple como: “To-
das aquellas actividades necesarias
para asegurar disponibilidad en for-
ma eficiente o eficaz, segtn la situa-
cion que se viva”

Sobre la logistica hotelera, puedo
decir que estd tiene como finalidad
satisfacer al cliente externo (pasaje-
ro) e interno (trabajadores), pero su
ejecucion no es estandar. Es diferente
la operacién logfstica de un hotel que
seencuentra en Santiago a uno ubica-
do en la Il Regidn, cuyo centro urba-
no mas proximo estd a 3 kmy es San
Pedro de Atacama, y la ciudad mds
cercana es Calama a unos 100 km
Lo anterior se torna mas complejo si
el hotel ademds, es autosuficiente y
tiene que mantener la producciéon de
agua potable, energfa eléctrica y sus
propios estanques de combustible y
gas

Este escenario genera variables reales
y otras inciertas. Entre las reales se
encuentra la falta de proveedores es-
pecializados enlazona, altos preciosy
elevado lead time; y entrelas inciertas
se encuentra el clima, donde lluvias
puede cortar caminos, dificultando
el reaprovisionamiento, motivo por
el cual los niveles de combustible y el
estado de los equipos generadores de
aguay grupos electrégenos son criti-
cos, demandando mayor atencion

La experiencia del pasajero no sola-
mente corresponde a excursiones,
comida o spa, sino que toda su esta-
dfa, por ejemplo, no tener problemas
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de agua caliente, wifi o transporte.
Aguijuega unrol gravitante el drea de
mantencion, porgue la onda expansi-
va de una falla en esta area, como un
corte de agua, abarcar todo el hotel,
sus pasajerosy personal

Hoy el esfuerzo es el mantenimiento
preventivo y stock de material critico,
pero la realidad indica que siempre
habran fallasy como los recursos son
escasos, la premisa es: reparar, mo-
dernizar y finalmente comprar. Para
ser més eficientes, estamos estanda-
rizando equipos y procedimientos,
aplicamos una visién de ciclo de vida
y consideramos el Apoyo Logistico
Integrado en la seleccién de maqui-
naria

A FINES DEL ANO
PASADO FIJAMOS
UN PLAN DE}
MODERNIZACION
INTEGRAL,
PARA LO CUAL
RECURRIMOS A
UNA INSTITUCION
CONOCIDA EN
LA FORMACION
DE INGENIEROS
Y TECNICOS.

Permanentemente estamos en bus-
queda y desarrollo de proveedores,
Cuyos servicios conjuguen menores
costos y bajo lead-time. Nos interesa
el crecimiento y la experiencia de em-
presas ubicadas en Calama, porque
conocen el clima, suelo, aguay tienen
més prontitud para atender servicios
de post venta que aquellas localiza-
das en Santiago, aunque hemos en-

contrado muy buenos proveedores
de la region Metropolitana

A fines del afio pasado fijamos un
plan de modernizacién integral, para
lo cual recurrimos a una institucion
conocida en la formacién de ingenie-
rosy técnicos. Comenzamos profesio-
nalizando el drea de mantenimiento
con préacticas para egresados vy la po-
sibilidad de contratarse como planta,
capacitaciones vy trabajos con profe-
sionales egresados de esa institucion

Como estamos conscientes de los
avances tecnolégicos vy sus ventajas,
este afio iniciamos un proyecto de
Transformacién Digital, enfocado en
la obtencion, confiabilidad e interpre-
tacion de datos, para tomar decisio-
nes con informacién objetiva. Incluso,
pretendemos pasar en el mediano
plazo de un mantenimiento correcti-
voy preventivo, a uno predictivo

Sabemos de la reticencia al cambio
en una organizacién, por lo que es-
tamos tomando las medidas para
que la implantacion de tecnologfa no
signifigue una recarga de trabajo, no
seainvasivay seaintuitiva, basado en
procesos simples

Tenemos pendiente el accionar con-
junto con otros hoteles de San Pedro
de Atacama, para negociar juntos con
proveedoresy conseguir economia de
escala. La vision logistica es ser refe-
rentes internacionales en transforma-
cién de digital en nuestro segmento
hotelero. Estamos conscientes que el
proyecto es ambiciosos, pero no im-
posible. A
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CIUDADES

LOGISTICA URBANA. LAS PREOCUPACIONES SOBRE EL IMPACTO AMBIENTAL
QUE PRODUCE EL TRANSPORTE URBANO DE MERCANCIAS ESTAN CRECIENDO
JUNTO CON LA DENSIDAD DE POBLACION Y LA CONGESTION VEHICULAR.

Afortunadamente, la conciencia de
la necesidad de un desarrollo urbano
sostenible también se encuentra en
aumento, asf, y la coordinacién del
trafico y la logistica esta recibiendo
mayor atencién

Sin embargo, es urgente contar con
sistemas de transporte de carga mas
eficientes y efectivos, que no sélo
aborden los costos, sino que tam-
bién aborden cuestiones ambienta-
les como el ruido, la contaminacion
del aire, las vibraciones y la intrusion
visual

Estos desafios se pueden abordar
utilizando el concepto de Logistica
Urbana. La logistica urbana se pue-
de definir como “el proceso para op-
timizar totalmente la logistica y las
actividades de transporte por parte
de empresas privadas con el apoyo de
sistemas de informacién avanzados
(aplicaciones tecnoldgicas para opti-
mizar las entregas de Ultima milla) en
areas urbanas considerando el entor-
no del trafico, su congestion, seguri-
dad y ahorro de energfa en el marco
de una economia de mercado”

En Latinoamérica, es hora de crear vi-
siones reales para la logistica en nues-
tras ciudades. Podemos comenzar es-
tableciendo tres objetivos: movilidad
(componente central para garantizar
un flujo de tréfico fluido y confiable,
incluido el trafico de mercancias),
sostenibilidad (necesaria para hacer
que las ciudades sean mas respetuo-
sas con el medio ambiente) y habi-
tabilidad (elemento esencial que ha
ganado, cada vez, mas importancia a
medida que aumenta la densidad po-
blacional en las ciudades). Para alcan-
zar estos objetivos, es indispensable
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incluiren el planeamiento urbanistico
a la logistica de Ultima milla, que en
instancia ulterior, involucra a distri-
buidores, transportistas, tiendas vy
consumidores, una configuracion que
se vuelve méas compleja por las visio-
nes gque a menudo varfan entre estos
actores. En pocas palabras: tienen di-
ferentes intereses y objetivos

EN
LATINOAMERICA,
ES HORA DE
CREAR VISIONES
REALES PARA
LA LOGISTICA
EN NUESTRAS
CIUDADES.
PODEMOS
COMENZAR
ESTABLECIENDO
TRES OBJETIVOS:
MOVILIDAD,
SOSTENIBILIDAD
Y HABITABILIDAD

La logfstica mas eficiente para las
ciudades, por supuesto, va a reque-
rir cierta regulacion del sector y una
buenaaplicaciénen las areas urbanas
para garantizar un flujo de trafico sin
problemas y un mejor entorno para
todos

NIVELES DELA
LOGISTICA URBANA

NIVEL MACRO

Logistica de Ciudad: L2 logistica es
un sistema en el contexto urbano, i.e
politicas, actores, normas, recursos,
desempefo. Intervienen, Gobierno
Central, Alcaldfas, Ministerios, Cama-

ras Empresariales, Universidades

NIVEL MESO

Distribucion de Bienes Urbanos:
Disefio de red, servicios logisticos v
alternativas de infraestructura. Inter-
vienen: Ministerios, Alcaldfa, Empresa
privada

NIVEL MICRO

UOltima Milla: Operaciones logisticas
y optimizacién. Distancia, el tiempo,
los costos o la cantidad de vehiculos
Intervienen. Centros de distribucion,
Transporte, Tienda, Cliente

POLITICAS EN MATERIA
DE LOGISTICA URBANA

A continuacién se presentan algunas
de las politicas establecidas a nivel
mundial en materia de logistica ur-
bana

INCENTIVOS para empresas que de-
muestren reduccion de contamina-
ciéon (huella de carbono e hidrica) en
sus operaciones

REGCULACIONES: Horarios de entre-
ga o ventanas de abastecimiento de
mercancia en zonas congestionadas
fuera de hora pico. Restricciones vehi-
culares portamanoy peso

PLANIFICACION DEL USO DEL SUE-
LO: Zonas peatonales, Tarifas de es-
tacionamiento, Plazas de estaciona-
miento

INFRAESTRUCTURA: Zonas de acti-
vidad logfstica (ZAL), Puertos secos,
Bahfas de cargay descarga en la calle,
Carriles exclusivos para transporte de
distribucion y Centros de consolida-
cién de carga urbanay cross docking
| |
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"

scenarios complejos”, "au-

mento en la volatilidad de

los mercados” y “reducidas

dindmicas de crecimiento”

son algunas de las frases que
se repiten constantemente en los diver-
sos reportes internacionales que evalUan
las perspectivas econémicas para Améri-
ca Latina en 2019; las que se vislumbran
levemente auspiciosas, respecto del afio
recién pasado.

Asf, segun datos publicados por la Comi-
sion Econdmica para América Latina y el
Caribe (Cepal), “la economia de América
Latina y el Caribe creceria un 1,7% en el
2019”, un desempeno mejor al referido
por la entidad para 2018 que alcanzd un
1,2%. ;Como se explica esta leve alza,
pese a que se vislumbra un periodo de
mayor incertidumbre a nivel global? El
repunte econdmico proyectado para Bra-
sil serfa, en opinion de Cepal, un factor
relevante; considerando que la principal
economia del bloque anotarfa un alza
en el PIB del 2% en 2019, cifra superior
al 1,2%, alcanzado en 2018. Al mismo
tiempo, la leve mejoria proyectada para
la economia argentina, fungiria a favor de
las proyecciones econémicas para Latino-
américa este ano. En este punto, Cepal
estima que en 2019, la nacién trasandina
presentaria una caida del PIB cercana al
-1,8%, un indice menor al -2,4%, alcan-
zado en 2018.

Desde el anélisis privado, las cifras publica-
das en enero pasado por BBVA Reseach,
se asemejan a las expuestas por Cepal. En
el analisis “Situacién Latinoamericana”,
elaborado por la entidad se estima que “la
desaceleracion global limitara la recupera-
cion en América Latina. Un crecimiento
mas timido en los paises desarrollados, un
aumento de la volatilidad financiera global
y peores perspectivas para los precios de
las materias primas, mas alla de factores
idiosincraticos, afectaran negativamente a
la Region”.

En esta linea, la entidad financiera ma-
nifesté que tras crecer 1,6% en 2018, la
region latinoamericana se expandird en

un 2,1% en 2019y 2,4% en 2020. En un
andlisis por paises, el reporte expresa que
"“el crecimiento se mantendra mas alto, al-
rededor del 3,5% en Peru, Chile, Colom-
bia y Paraguay, y estard proximo al 2% en
Meéxico, Brasil y Uruguay. En Argentina, en
tanto, el PIB caerd en un -1% en 2019, no
obstante, se empezara a ver crecimiento
trimestral positivo, y posiblemente se re-
cuperara en 2020".

DEL RETAIL
NACIONAL
EN 2019

Conocidos los indices de crecimiento a
nivel regional, proyectados para 2019, la
pregunta que surge es ;COmo este esce-
nario afectard el desempefno del sector
minorista a nivel latinoamericano vy, por
cierto, a nivel nacional? Atendiendo a esta
interrogante, cabe destacar las proyeccio-
nes para el comercio minorista chileno,
emitidas por BCl Corredora de Bolsa en
su andlisis sectorial “Retail e Inmobiliario
Comercial”, publicado en febrero pasado.
Segun lo publicado por la entidad, 2018
fue un ano complejo para el sector retail
nacional, considerando la fuerte presion
de precios por competencia interna y la
caida de turistas argentinos, factores a los
gue se suma el urgente cambio tecnolo-
gico que deben iniciar los actores nacio-
nales.

En este sentido, BClI manifesté que “la
competitividad del sector estd aumentan-
do a ritmo creciente como consecuencia
de la latente llegada de actores interna-
cionales”, de ahi que la entidad considere
que “este ambiente de alta competencia
mermaria resultados en el largo plazo”.
Asimismo, sera clave el desarrollo de la
estrategia online que tenga cada compa-
fifa para hacer frente a esta nueva com-
petencia.

“Estimamos que Falabella es la compafia
mejor preparada frente a este nuevo es-
cenario, conocidos son los esfuerzos para
potenciar su canal online, hecho que esti-
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mamos marcara la pauta del sector para
los proximos anos”, destaco el reporte.

En lo relativo a los indices de consumo en
Chile, el reporte de BCl estima que éste
mejorarad durante 2019, lo que se tradu-
cird en mejores resultados para las com-
pafias del sector. “Lo anterior se explica
en la baja base de comparacién debido al
mal desempefio como consecuencia de
factores climéaticos y menor consumo de-
bido la baja en el turismo durante 2018.

Sin embargo, ponemos nota de cautela
en la evolucién de la economia de Argen-
tina, la que impactaria negativamente los
resultados para 2019”, estima el reporte.

Entre los riesgos generales que enfrentara
el retail chileno, seguin BCI destacan: Nue-
vos competidores internacionales en el
negocio de e-Commerce, con alto know-
how y espaldas financieras; la desacelera-
cion en el consumo de paises latinoame-
ricanos superior/inferior a la estimada, la
depreciacion/apreciacion de monedas de
paises latinoamericanos superior/inferior a
la estimada y el aumento/disminucién en
inversiones anunciadas por las compafias.

En un andlisis referido a las principales
marcas del retail chileno, Ana Carolina
Santos, analista de BC| Corredores de Bol-
sa, estimé que en el caso de Cencosud,
pese a la elevada posicion de la compaiia,
tanto en el negocio retail y supermercado,
es prudente poner atencion en la estra-
tegia de desarrollo online que pondra en
marcha; tomando en cuenta lo hecho por
sus principales competidores (Falabella y
Walmart).

En este punto, cabe destacar que Cen-
cosud actualmente se alza como el con-
glomerado de retail sudamericano mejor
evaluado de la Regién, segun el ultimo
reporte Global Powers of Retailing 2019,
elaborado por Deloitte, al ubicarse en el
ranking total de 250 empresas evaluadas,
en el puesto N°61. Sus mas cercanos com-
petidores en la regiéon son: Femsa, en el
puesto 71y Falabella, en la posicién 90.
En lo referido a las proyecciones para Fa-
labella, Santos manifesté que “pese a las

poco alentadoras cifras evidenciadas para
el sector durante el 2018, la compania
continta mostrando resiliencia. Conside-
ramos que su sostenido crecimiento tiene
sus bases en su alta diversificacion tanto
en segmentos de negocios como en pai-
ses donde posee operaciones, lo que en
conjunto con su liderazgo en eficiencia,
continla otorgandole mayor resiliencia
relativa respecto de otras compafnias del
sector ante periodos de debilidad en la
economia”.

En cuanto a las diferentes iniciativas em-
prendidas por Falabella en 2018, la ana-
lista de BCl sostuvo que “consideramos
positivos todos los esfuerzos realizados
por la compania para potenciar su creci-
miento”, entre las cuales se destacan: el
aumento de capital por US$ 800 millo-
nes, el que estaria destinado a concretar
la compra del Marketplace Linio y acelerar
las inversiones en logistica y tecnologia,
entre otras iniciativas.

DESAFIOS
TENDENCIAS
RETAIL LATAM

Si bien el escenario econémico es uno de
los puntos de inflexion para el desempe-
fio exitoso del retail chileno y latinoame-
ricano en los proximos meses, segun los
analistas, la innovacion tecnolodgica y en
especial el fortalecimiento del canal onli-
ne son factores de igual importancia para
este proposito, puesto que —en la era del
consumidor digital- este tipo de iniciativas
afectan la decision de compra del shop-
per.

A partir de lo expuesto, resulta relevan-
te echar un vistazo a aquellas tendencias
que los retailers de la regiéon deben tener
en la mira en los proximos meses, de cara
a la evolucion y crecimiento de su negocio
y, por cierto, de atraer a los consumidores.
En este sentido, considerando que la pe-
netracion del e-Commerce en Latinoa-
mérica es cada vez mayor, segun la con-
sultora mexicana Storecheck, en 2019, el
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e-Commerce se transformara en Automa-
ted Commerce (a-Commerce), es decir, las
plataformas de comercio electrénico seran
completamente automatizadas y, a través
de la Inteligencia Artificial se gestionaran
los procesos para optimizarlos y obtener
un mayor rendimiento en materias como:
la logistica, la distribucion, la atencién al
cliente, facturacién, entre otras.

Segun explica el documento “Tendencias
de Trade y Retail Marketing para 2019”,
elaborado por Storecheck, “actualmente,
el e-Commerce permite a los usuarios ele-
gir los productos de que necesitan, enviar-
los al carro de compras, pagar y esperar
unos dias para la entrega, el a-Commerce,
en tanto, ofrece la posibilidad de progra-
mar compras y hasta predecirlas con base
a los patrones de consumo de cada con-
sumidor”.

Un ejemplo aplicado del del denominado
a-Commerce, es el Dash Button, un dis-
positivo conectado a una red wi-Fi que
permite a los usuarios hacer la compra
de un producto determinado sin necesi-
dad de ingresar a la tienda en linea. Cabe
destacar que Amazon es uno de los pio-
neros en el uso de esta tecnologia, la que
ha implementado con gran éxito en su
formato fisico y que hoy evolucina hacia
el formato digital. Asi, los Dash Buttons
virtuales, integrados a los dispositivos
inteligentes que cuenten con pantallas
tactiles, permitiran a los usuarios ordenar
una compra directamente a través de la
pantalla del dispositivo conectado con tan
so6lo un click.

Ahora bien, considerando que la expe-
riencia de compra de los consumidores
es, hoy por hoy, uno de los grandes temas
que ocupa a los retailes a nivel global —y
por cierto a nivel regional- desarrollar es-
tartegias de marketing con altos grados
de personalizacion que permitan al shop-
per “vivir una mejor experiencia” resulta
clave para acelerar la desicion de compra
y la fidelizacién de los usuarios.

Segun datos publicados por Amazon, la
implementacion de este tipo de estrate-



gias han permitido un inclremento del
29% en sus ventas. En esta linea, cabe
destacar que en 2018, las tendencias para
el retail latam apuntaban al desarrollo del
canal dgital de compra, la distribucién y la
comunicacion para que el consumidor tu-
vier la posibilidad de vivir una experiencia
de compras sin interrupciones. Para 2019,
las estrategias de CRM cobraran mas rele-
vancia. Asi, quien sea capaz de persona-
lizar ofertas y promociones de acuerdo a
cada consumidor, reconociéndolo cuando
interactle con la marca en medios socia-
les, en la tienda online o en los puntos de
venta offline, obtendra una mayor lealtad
y reconocimineto de parte del cliente, lo
que se traducird en un incremento en las
ventas.

Otra de las tendencias registradas para el
sector retail en 2019 es el denominado
Dropshipping. Si en 2018 tanto las tien-
das como las redes de distribucion y las
marcas se centraron en comenzar a crear
sistemas logisticos de dropshiping para

agilizar la logistica, en 2019, esta estra-
tegia se convertird en la opcion de mas
demanda, tanto para los retailers online
como offline.

“Ser mas competitivos en las entregas y
reducir los gastos de almacenaje, ope-
raciones y gestion de stock es vital para
las tiendas, porque esto permite ofre-
cer un servicio de entregas mas rapido y
utilizar el dinero que antes se destinaba
a la gestion del stock, a la estrategia de
marketing. De esta manera el Drpshiping
permitird en 2019 a los retailers disponer
de mas recursos econdmicos para la cap-
tacion de nuevos clientes y fidelizacion de
los actuales”, explica el documento elea-
borado por Storecheck.

Otra de las tendencia que los actores del
retail Latam deben considerar para este
ano es la denominada “Compra Verde".
En torno a esta tendencia, lo primero a te-
ner en cuenta es el cambio generacional
en materia de consumo. Segln una es-

tadistica de la consultora espafnola Man-
powerGroup se estima que para 2020 los
Millenials ocuparan el 35% de la fuerza
laboral mundial, sequida por la Genera-
cién X con un 35%, la Generaciéon Z con
un 24% y Baby Boomer con un 6%. Con-
siderando lo expuesto, resulta de gran re-
levancia entender cuéles son los intereses
de estos consumidores en ascenso, princi-
palmente los Millenials.

En esta linea, cabe destacar que el
medioambiente es uno de los temas que
interesan al segmento descrito. Realizar
‘compras éticas’ o consumir productos
que sean amigables con el medioambien-
te es importante para los Millenials, de
ahi que para 2019 cuestiones como la eli-
minacién de materiales no reciclables en
los procesos de produccién, el respeto al
medioambiente a nivel operativo y la con-
tribucion de las empresas a la sociedad
son aspectos importantes para conseguir
gue el consumidor decida realizar una

compra. H
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CALIDAD DE
SERVICIO EN
DESPACHO DEL
CANAL ONLINE
n REALIDAD Y
DESAFIOS FUTUROS

HASTA HACE MUY POCO, UNO DE LOS PUNTOS DEBILES
DEL SERVICIO DE RETAIL -TANTO EL CANAL FiSICO
COMO ONLINE- ERAEL DESPACHO DE PRODUCTOS A
DOMICILIO. SI, POR EJEMPLO, UN CLIENTE QUERIA
COMPRAR UN REFRIGERADOR EN LA TIENDA, NO PODIA
ESPECIFICAR EN QUE HORARIO QUERIA RECIBIR EL
ELECTRODOMESTICO EN SU HOGAR, LO QUE MUCHAS
VECES SIGIFICABA QUE TUVIESE QUE QUEDARSE
ESPERANDO TODO EL DIA POR EL PRODUCTO.
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simismo,  hace

un par de afos

la demanda

gue recibian las

grandes tiendas
en su formato online, en épo-
cas peak como Cyber Monday,
superaba con creces la capaci-
dad de despacho que tenian
instaladas. Esto causaba que
algunas compras se entrega-
ran recién un par de semanas
después de realizada la com-
pra.

Estos escenarios muestran que
aspectos como el almacena-
miento, disefio de cadena lo-
gistica, gestion de inventario,
procesos de picking o armado
de pedidos y ruteo juegan un
rol clave en la calidad del ser-
vicio del despacho a domicilio.
Esto es aun mas importante
para el canal online, constitu-

yéndose para las empresas de
retail en un elemento diferen-
ciador con respecto a la com-
petencia. Es lo que se llama la
gestién de la ultima milla. Se
trata de un desafio bastante
complejo de abordar, dado
gue son muchos pedidos, con
distinta prioridad, a distintos
lugares y con muchos produc-
tos involucrados. Administrar
este tipo de problemas es,
sin duda, una tarea dificil si,
ademads, uno quiere hacerlo
con costos controlados y sa-
tisfaciendo una demanda muy
cambiante.

Actualmente, los grandes re-
tailers han visto esta brecha de
calidad en el despacho como
una oportunidad de mejora y
de ventaja competitiva, mas
aun ante la siempre ame-
nazante llegada del gigante
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Amazon. Varios retailers han invertido de
manera importante en nuevos sistemas de
administracién de bodegas y proyectos de
optimizacion de rutas de despacho. Otros
han invertido en nuevos centros de distri-
bucién para reaccionar mas rapido y de
manera mas eficiente a la demanda.

Hoy las aplicaciones de machine learning
permiten aprender de la data histérica
transaccional de compras para estimar la
demanda de productos a nivel muy deta-
llado, especificando qué comuna o sector
requerirad qué tipo de productos. Esto per-
mite al retailer anticiparse a las demandas
futuras planificando recursos de inventario
y distribuciéon para responder en tiempos
breves, antes que la competencia. Asi lo
hace JD.COM, el principal competidor de
Alibaba en China.

Luis Aburto
Investigador CERET
Ing. Industrial U. de Chile

Especificamente en Shanghdi, esta empre-
sa utiliza modelos predictivos para cargar
anticipadamente su cadena de abasteci-
miento, logrando despachos en el mismo
dia, para una hora especificada por el mis-
mo cliente. Es tal la capacidad de despacho
gue este retail tiene, que ya ha empezado
a vender servicios de traslado de paquetes
de otras empresas para aprovechar su ca-
pacidad logistica y ventaja competitiva de
sus modelos de despacho.

La oportunidad de negocio en la calidad
del despacho es grande. En los ultimos
afos han aparecido distintos actores glo-
bales (Uber Eats, Glovo, Pedidos Ya, Rappi,
Cornershop) que realizan este despacho
de la dltima milla entre retailers y otros
proveedores de servicios, asi como con
los clientes finales, a través de las econo-
mias colaborativas. Usando esta especia-
lizacion, algunos retailers han realizado
acuerdos con estas empresas o incluso
adquirido algunas de ellas (por ejemplo,

Wallmart controlando Cornershop) para
mejorar sus competencias en la gestion y
despacho de la Ultima milla. Otra forma de
resolver el problema es con el uso de soft-
ware como servicios (Saas, por su sigla en
inglés). Un ejemplo de ello es Simpliroute.
com, creado por proveedores chilenos y
gue ayuda a optimizar los costos de ruteo
y reparto de Ultima milla para cualquier
empresa con repartos a clientes finales.

AUn gueda mucho trabajo por hacer. Para
verlo, basta con volver a nuestro ejemplo
inicial: el reparto de electrodomésticos
solo se puede programar en rangos bas-
tante amplios (no con indicaciones hora-
rias especificas) y funciona solo para cier-
tos productos y zonas geogréaficas. Poder
repartir compras de supermercado dentro
de una hora es una mejora bastante im-
portante, la pregunta es como hacerlo de
manera eficiente y poco costosa, incluso
en los momentos de alta demanda.

Sin duda, las nuevas tecnologias de opti-
mizacién de rutas y machine learning pue-
den apoyar la toma de decisiones para res-
ponder de manera eficiente y mejor, ante
compradores mas exigentes que deman-
dan cada vez mas productos y de manera
mas rapida y econdmica. Asi, los retailers
que logren sacar provecho de su infor-
macion histérica de compras y despachos
lograran posicionarse con una ventaja im-
portante en esta competitiva industria.

COLABORACION
PARA FORTALECER
LA ULTIMA
MILLA

La mitica frase: “Lo quiero ahora” ha tras-
cendido hasta convertirse en uno de los
paradigmas que, segun diversos expertos
y estudios a nivel global, regira el futuro
del e-Commerce a nivel global, basados
en lo que se ha denominado: una “men-
talidad de gratificacién Instantanea” que
los consumidores online exhiben en la ac-
tualidad; una caracteristica que segun las
proyecciones se asentara en los proximos
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5 afos, llevando a los actores del sector
a una febril carrera por satisfacer esa de-
manda y no sucumbir en el intento.

En esta l6gica la distribucién y la denomi-
nada ultima milla se han transformados en
la etapa de mayor sensibilidad a nivel ope-
racional. Esta nueva realidad ha llevado a
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las empresas a redisefar y estar constan-
temente en busqueda de soluciones que
permitan optimizar este proceso y dar res-
puestas a los consumidores.

Pero, ;qué tan rapida debe ser la entre-
ga? En la respuesta a esta interrogante se
devela el verdadero desafio de los actores
del ecosistema Online; y es que segun di-
versas mediciones el modelo “Same day
delivery” es la actual (y futura) tendencia
en materia de Entregas para la compra on-
line. Como una alternativa a estas nuevas
dindmicas ha asomado el Crowdsourcing
aplicado a la Ultima Milla como un nue-
vo modelo de Entrega Colaborativa que
encuentra su génesis en el boom que en
los ultimos 5 afios se ha dado a partir del
nacimiento de diversas startup enfocadas
a realizar entregas de la Ultima milla y de
envios en el mismo dia, en el modelo on
demand.

Estas companias, inicialmente comenza-
ron a entregar comida a domicilio, pero

en los ultimos afos han expandido su
cobertura y ahora, a través de ellas, los
consumidores pueden conseguir desde
boletos para un concierto hasta vestuario,
pasando por una amplia y novedosa gama
de servicios complementarios (buscar y
entregar objetos olvidados en casa, por
ejemplo, o realizar compras y despachar-
las en ventanas horarias muy estrechas).

En Latinoamérica, entre los maximos ex-
ponentes del crowdsourcing se cuentan:
Cornershop, Pedidos Ya, Glovo vy, por su-
puesto Rappi; todos ligados al delivery On
demand para el sector food.

Muchos retailers que ven en el modelo co-
laborativo la oportunidad para hacer mas
eficientes la Ultima Milla y poder ofrecer
aquello que los consumidores exigen: Mas
velocidad. Es asi como muchos exponente
de la industria han apuntado a los nego-
cios colaborativos como una valiosa alter-
nativa para ofrecer a los clientes lo que
buscan. Buscar en otros, lo que uno re-

quiere es una practica que puede asegu-
rar el éxito operacional y a la vez competir
al sensible y valoro proceso de distribu-
cion y entrega en un factor diferenciador
de calidad y eficiencia.

La importancia que el despacho y, en es-
pecial, la ultima milla cobre para el éxito
comercial de una marca es aun misterio
y solo sera el consumidor el que defina el
real alcance que tenga esta etapa al mo-
mento de comprar.

Mientras las cifras de crecimiento del
comercio electrénico y la gama de po-
sibilidad que éste entrega sigan en cre-
cimiento, la industria seguird buscando
alternativas para hacer del despacho y la
entrega un servicio de primer nivel. B
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MARKETPLACE
cUNA AMENAZA
PARA EL RETAIL
TRADICIONAL?

UN SOPORTE Y UN ALIADO PARA MEDIANOS Y

CHICOS, UN AMPLIO STOCK DE PRODUCTOS, UNA
VARIEDAD DE MARCAS Y CONSTANTES OFERTAS HAN
SIDO LAS CLAVES QUE HAN POSICIONADO A LOS
MARKETPLACES COMO UN ACTOR IMPORTANTE DEL
COMERCIO ELECTRONICO. ;PUEDEN COMPETIR CON
LOS RETAILERS TRADICIONALES POR LA COMPRA DE
LOS CONSUMIDORES? LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA
EXPERIENCIA DE COMPRA PARECEN SER SUS MEJORES
ALIADOS PARA ENFRENTAR LOS DESAFIOS CONSTANTES
DEL MUNDO ONLINE.
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| fin de una era,

un eventual cierre

de las tiendas por

departamentos,

una disminucion
en la ocupacién de los grandes
mall, el apocalipsis del retail
tradicional y los retos que han
significado los cambios en los
consumidores son algunas de
las “categdricas” frases que
escuchamos cuando analiza-
mos el desarrollo y posiciona-
miento del Comercio Electroni-
co, a nivel mundial.

En los Ultimos cinco afos he-
mos sido testigos de cémo el
e-commerce se ha posicionado
al interior de las empresas chi-
lenas como un nuevo canal de
venta. Asimismo, esta modali-
dad de compra ha ganado —de
la mano de las nuevas genera-
ciones y de la penetracién de

tecnologias- un espacio impor-
tante en el consumidor.

Hoy, el mundo vive uno de los
momentos de mayor tecno-
logizacion en distintas areas.
Comprar, por ejemplo, es ac
tualmente una accién que para
muchos esta relacionada a la
rapidez, la eficiencia operacio-
nal de la marca y, sobre todo,
en la calidad de servicio.

Lo miro, lo escojo, lo compro
y lo quiero YA! Esta légica es
hoy una premisa en las actua-
les dindmicas de compra de los
consumidores. Atrds quedan
las largas horas de vitrineo para
comparar precios o las tardes
en un mall. Hoy existe un mun-
do operacional y comercial a
solo un click de distancia. El
e-commerce llego y se quedo,
moviendo a la industria en el



fondo y en la forma, generando cambios
profundos en las areas logisticas y comer-
ciales. Las empresas hoy compiten en ca-
lidad de servicios, transformandose éste
en un factor diferenciador.

iLA UNION
HACE LA
FUERZA!

Lo online abrié las puertas de un mundo
vertiginoso y en constante movimiento.
Los nuevos centros comerciales en linea
o Marketplaces han ganado terreno entre
los consumidores. Amazon, considerado
el mas grande referente del e-commerce,
es un constante ejemplo del como y qué
hacer en esta industria. Los ojos del mun-
do logistico y operativo de los sectores
offline y online estan puestos en el actuar
y en el constante desarrollo de este gigan-
te marketplace estadounidense, el cual se
ha transformado en un lider indiscutible
de la industria.

Un surtido sin limites, una operacion agil
y ofertas constantes han sido las princi-
pales caracteristicas de los Marketplaces,
quienes nacieron en la era online y, por lo
tanto, tienen en su ADN las caracteristicas
y funcionalidades de este mundo.

Democratizar el comercio ha sido una de
las puntas de lanza de este mercado. Los
Marketplace se han transformado en una
oportunidad comercial para medianas y
pequefas empresas, quienes encuentran
en ellos una posibilidad de competir con
gigantes marcas, apoyados en el servicio y
la garantia que estos centros comerciales
online les ofrecen.

Amazon, Alibaba y AliExpress son marke-
tplaces de categoria mundial y visto por
algunos sectores como una amenaza para
el retail tradicional. El solo hecho de espe-
cular sobre un eventual arribo del gigante
norteamericano a territorio nacional llevo
a decenas de analistas a profundizar y
proyectar la amenaza y el duro golpe que
esto tendria en los retailers nacionales.

Considerando los cambios que evidencia
la industria logistica nacional, no cabe
duda que un supuesto arribo al pais de la
compaiia de Jeff Bezos movio a la indus-
tria, por ejemplo, con anuncios de gran-
des inversiones en tecnologia para optimi-
zar los procesos o las construcciones de
CD enfocados a dar respuestas al mundo
e-commerce.

directorio de AD Retail, representantes de
ABCDin y Dijon, los marketplaces pueden
considerarse un desafio y un reto para el
retail tradicional.

El ejecutivo, considerado uno de los pro-
fesionales con mayor experiencia en Retail
en Chile, tras su paso por Paris, Falabella
y ahora ABC DIN, afirmé que es en la ex-

AMAZON, ALIBABA Y ALIEXPRESS SON
MARKETPLACES DE CATEGORIA MUNDIAL Y VISTO
POR ALGUNOS SECTORES COMO UNA AMENAZA
PARA EL RETAIL TRADICIONAL. EL SOLO HECHO
DE ESPECULAR SOBRE UN EVENTUAL ARRIBO
DEL GIGANTE NORTEAMERICANO A TERRITORIO
NACIONAL LLEVO A DECENAS DE ANALISTAS A
PROFUNDIZAR Y PROYECTAR LA AMENAZA Y EL
DURO GOLPE QUE ESTO TENDRIA EN LOS RETAILERS
NACIONALES.

Sin embargo, en Chile existen importan-
tes actores del comercio electrénico que
han tenido la enorme capacidad de posi-
cionarse en el mercado como una exito-
sa y real alternativa para el consumidor.
Mercado Libre o Linio son, hoy por hoy,
dos de los mas importantes marketplace
con presencia en el pais, quienes han teni-
do la capacidad de agrupar a un nimero
importante de empresas que ofrecen sus
productos a través de su plataforma.

EN LA MIRA

De lo nuevo se aprende. Si entendemos
asi la vida empresarial, podemos com-
prender como el comercio electrénico ha
generado una especie de remezén en el
comercio tradicional y también en las ope-
raciones logisticas, teniendo en mente el
futuro de la industria del retail tradicional.
No cabe duda, que la clave del éxito futu-
ro de los retails estd en su capacidad de
adaptarse a estas tendencias y ofrecer a
los consumidores las mejores experiencias
de compra, combinando la venta online y
offline. Para Pablo Turner, presidente del

periencia de compra que ofrecen los mar-
ketplaces donde se encuentra el principal
reto que tiene la industria, lo que esta es-
trechamente relacionado con el nuevo rol
gue deben cumplir las tiendas fisica, vistas
como un soporte para la experiencia de
compra de los consumidores, consideran-
do “la ventaja que dan de cara a la omni-
canalidad”.

“Los marketplaces son un negocio de
marcas, tecnologia y logistica, y han te-
nido la capacidad de resolver el tema de
la experiencia del cliente. Los marketplace
son un competidor para la industria del
Retail. Esta modalidad ya es una realidad
y todos los afios crecerd en participacion.
Sin embargo, hay espacio para convivir
empresas del Retail y marketplace nacio-
nales e internacionales”, afirmé Turner.

EL FUTURO
DE LO OFFLINE

Hoy, existe el convencimiento por parte
de un sector de la industria logistica- qui-
zas un grupo menos drastico por asi lla-

www.revistalogistec.com



WEB | EECOMMERCE

marlos- que las tiendas departamentales
no van a morir, sino que se van a convertir
en lugares de experiencia, iniciando asf
una etapa de reconversién del sector para
salir a captar al consumidor, con grandes
inversiones para responder con eficiencia
de puerta a puerta.

Asi, hemos sido testigos de como las em-
presas han comenzado a redefinir el obje-
tivo de las tiendas; asomando una nueva
vision, donde los establecimientos se es-
tan convirtiendo en lugares de recogida
de pedidos online, haciendo frente de este
modo al golpe que significa para algunos
el alcance que ha tenido el e-commerce
como canal de compra.

Se necesitan entregas cada dia mas rapi-
das. Esta es una premisa en el sector logis-
tico, abriendo una oportunidad clara para
que los retailers tradicionales puedan re-
disefar su operacion, respondiendo con la
ventaja que le dan su red de tiendas a los
nuevos desafios de tiempo y forma para
finalmente concretar la anhelada compra
del cliente.

Es asi como las tiendas fisicas adquiriran
una gran importancia si lo que se busca es
potenciar una experiencia omnicanal de
los clientes, abriendo asi un importante
punto de retiro, un lugar de cercania con
el cliente, el mejor y mas importante ‘Pro-
bador’, siendo asi importante el rol que
puedan las empresas de retail entregar a
sus tiendas con informacién y mejorar de
procesos, acordes a los nuevos consumi-
dores.

En la medida en que la linea entre lo digi-
tal y lo fisico sea menos perceptible para el
consumidor mejor serd la experiencia de
omnicanal, considerando las alternativas
que tiene el cliente desde el comercio mo-
vil o m-commerce hasta las tiendas fisicas.

La visualizacién de los cambios que vive
y que vivira el retail tradicional y los retos
operacionales que seguiran planteando
las nuevas generaciones de shoppers ha-
cen presagiar un futuro comercial exitoso
en aquellas industrias que sepan imple-

mentar una verdadera experiencia om-
nicanal, donde la misién de los retailers
tradicionales esta en aprovechar lo que
tienen y, a partir de ahi, optimizar -con
vision e inversiéon- la operacion logistica y
el puerta a puerta para responder a los
clientes.

Asimismo, la industria retail tiene la op-
cion de abrir sus puerta y ofrecer también
—al igual que los marketplace- un soporte
tecnoldgico, operacional y comercial a pe-
quenas y medianas marcas para llegar al
consumidor.

EFICIENCIA Y
TRANSFORMA-
CION

Con 20 anos de experiencia, Mercado
Libre se ha transformado en uno de los
marketplaces mas exitosos en América
Latina. Saber como se relacionan con el
retail tradicional y cémo proyectan el de-
sarrollo del e-commerce es el objetivo de
la conversacion con Alan Meyer, Directos
de Mercado Libre Chile de la compania,
quien asegura que es la simplicidad, varie-
dad y la eficiencia son las claves del éxito
de esta modalidad de comercializacion
online.

Es dificil encontrar a una empresa que no
quiera iniciarse en el camino del comer-
cio electroénico. Los indices de crecimiento
de este canal de venta, genera un atrac-
tivo natural para las marcas. Sin embargo
muchas de ellas no estan en condiciones
operacionales ni comerciales de entrar de
lleno a la comercializacién online y ahi
modalidades como Mercado Libre cobran
valor. ;Como interactian marketplaces y
el retail tradicional?

“Hoy paises maduros donde los market-
places ocupan el 60% o 65% del comer-
cio electrénico, lo que no implica nece-
sariamente una amenaza para el Retail
tradicional, sino mas bien responde a una
transformacion, encabezada por el clien-
te, quien por tema de simplicidad y efi-
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ciencia busca una variedad de productos,
independiente de las marcas o retail que
lo vende, en un mismo lugar”, afirma el
ejecutivo.

Tenemos casos en que a algunos retailers
le ha costado mucho esta transformacién.
Mientras tanto el mercado muestra que
los marketplaces son el formato que tien-
de a gobernar a en todos los mercados en
el mediano plazo por un tema de eficien-
cia, simplicidad y costo”.

Las ventajas de este modelo —segiin Me-
yer- hacen que sea un modelo atractivo
para las empresas porque “es mas barato
comercializar a través de los marketplaces
gue tener que incurrir en costos de publi-
cidad, logistica y pagos que incrementan
sus costos. Si se logran subirse a esta efi-
ciencia serd muchos mas convenientes en
un mercado competitivo”.

Alan Meyer recalcé que para todos la mo-
dalidad de comercio de los marketplaces
son “una oportunidad para quienes sepan
aprovechar las ventajas que tiene. Mien-
tras otros aun lucharan por adaptarse a
esta transformacion del comercio”. M

A modo de categorizacion, podemos
senalar que existen diferentes tipos
de marketplace, tales como:

B Marketplace mixto o hibrido:
Es aquel que vende sus propios
productos y ademas permite
vender 3 tiendas de terceros.

B Moarketplace puro: Funciona
Unicamente como una red de
tiendas de terceros, sin venta
propia, como Alibaba.

B Marketplace especializado: Puede
ser mixto o puro, pero siempre se
dedica a un tipo de productos en
concreto. Pueden ser productos de
belleza, o un marketplace especializado
en alimentacion deportiva.

B Marketplace generalista:
Igualmente, tanto o hibrido como
puro, vende productos de todo tipo.
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LAS ENTREGAS
‘SAME DAY’

LLEGARON PARA
QUEDARSE?

LA GEOGRAFIA CHILENA Y LA CONCENTRACION

aptar al clien-
te ha sido por
siempre  una
de los princi-
pales objetivos
comerciales de las empresas,
signo de éxito y de buenos nu-
meros. Promociones, estrate-
gias de marketing, descuentos

el mundo offline como onli-
ne, ya que no soélo se traduce
en numeros de ventas de las
companias, sino también es
su imagen. Actualmente, la
experiencia de compra que tie-
ne un consumidor lo es todo
y por eso las empresas estan
constantemente gestionando
mejoras en esta linea.

DEMOGRAFICA SON FACTORES EXTERNOS QUE AFECTAN Y !lquidaciones han sido algu-
ANIVEL OPERACIONAL A LAS EMPRESAS NACIONALES nas de las herramientas utili- _
CUANDO DISENAN LA ETAPA DE DISTRIBUCIGN zadas por las compafias para Esta realidad era algo que se
Y ULTIMA MILLA; LO CUAL ESTA FUERTEMENTE estos efectos. Sin embargo, vefa venir hace ya méas de cinco
RELACIONADO CON EL COSTO DEL DESPACHO. ;ESTA el comercio electrénico y su afos. Por ejemplo, en 2013 la
HOY LA INDUSTRIA PREPARADA PARA OPERAR CON penetracién en el mundo co-  prestigiosa consultora Walker,
MAYOR RAPIDEZ? ;ESTA EL CLIENTE DISPUESTO mercial no solo han generado  especializada en el analisis
A PAGAR POR SUS DESPACHOS SEGUN RANGO DE cambios a nivel operacional, del comportamiento de los
HORARIOS? ;VEREMOS MASIFICADA EN CHILE LAS en el modo de ver los negocios  consumidores a nivel global,

ENTREGAS EN EL MISMO DIA?
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o en la importancia del consu-  manifestaba en su estudio

midor, sino también en cémo
captar a los nuevos clientes.

La experiencia de compra es
hoy el principal activo que
tienen las empresas, tanto en

“Customers 2020. A Progress
Report” que la tradicional es-
trategia comercial de compe-
tir basandose en el precio de
la oferta y en la entrada de
un producto o servicio que se



puede llamar satisfactorio perderia efec-
tividad en el tiempo. “Para el afo 2020,
el precio y el producto quedaran detras
de la experiencia del cliente como los di-
ferenciadores mas grandes de la marca”,
establecia el documento.

En la misma linea, Ricardo Alonso, CEO
Latam de Falabella, durante el dltimo en-
cuentro “Desafios Logisticos del Retail &
e-Commerce”, manifestd que en el actual
contexto del comercio online, el producto
es algo que comienza a “comoditarze”,
puesto que los consumidores pueden en-
contrar el mismo producto en diferentes
e-Commerce, de ahi que el gran diferen-
ciador sea la “Entrega”. “Al final del dia lo
que el cliente quiere es que el producto
llegue lo mas rapido posible”, asegurd en-
tonces el ejecutivo.

MAS RAPIDO
MAS COMPRAS

Con el desarrollo del comercio electrénico
en Chile, que crece a tasas del 30% anual,
aproximadamente, los consumidores es-
tdn cada vez mas familiarizados con las
compras online, las cuales han abierto un
nuevo mundo para el consumidor, donde
los factores diferenciadores entre marcas
y empresas son primordiales para lograr
el éxito. Hoy en dia, los consumidores
pueden comprar lo que quieran y donde
quieran desde su casa, desde su trabajo, o
bien, desde su dispositivo mévil en comer-
cios nacionales como internaciones; fac-
tores que hace la competencia ain mas
fuerte. Con esto, el retail ha ingresado a
un mundo vertiginoso, donde los cambios
no se detienen.

Si hace diez anos se compraba un refri-
gerador en una tienda con despacho a
domicilio, donde se determinaba el dia de
entrega, que por lo general eran 5 dias en
promedio, hoy el abanico de productos
comercializados a través de plataformas
digitales son infinitas y van desde produc-
tos perecibles a los de consumo inmedia-
to, todos con rasgos de entrega variados,
donde el Same Day Delivery cobra prota-

gonismo. En este contexto, segun cifras
emanadas de la consultora Internacional
Forrester, que evalla tendencias de los
consumidores norteamericanos, el 57%
de los usuarios de Internet, con edades
entre 23y 27 afos, expresaron que la en-
trega en el mismo dia los harfa mas leales
a la marca de un retail. Igual respuesta
expresé el 56% de los encuestados en-
tre 16 y 22 afos. En tanto, de acuerdo
a cifras publicadas por la consultora AT.
Kearney, “el 25% de los compradores en
linea abandonarian un carro de compras
si un retail no ofreciera la entrega en el
mismo dia”.

El delivery encontré en el rubro de la co-
mida su mejor carta de desarrollo y que
hoy se ha potenciado gracias a las dece-
nas de alternativas para responder a la
Ultima milla, donde muchas de ellas res-
ponden a economias colaborativas que
se han transformado en el brazo logistico
por excelencia en este rubro y que han
empujado a la industria a encontrar res-
puestas rapidas a las demandas de los
consumidores. Entregas en 48 horas o 24
horas fueron algunas de las promesas que
movieron a la industria por afos y que
eran signo de agilidad. Hoy el consumidor
demanda rapidez y calidad en la entrega,
pasando asf a escoger —para algunos gru-
pos de productos- entregas el mismo dia
e incluso por horas.

Cabe destacar que el consumidor no solo
esta observando las opciones del mercado
nacionales, sino que mira la performance
de importantes players internacionales
que han hecho de las entregas su principal
punta de lanza. Y ha sido la comparacion
que realizan los clientes los principales
motores de cambio en la industria y a su
vez también en uno de los mayores dolo-
res de cabeza para las empresas.

¢CUANTO VALE
TU TIEMPO?

Esta pregunta ha sido la premisa que ha
movido y desarrollado a la industria en
pos del Same Day Delivery , donde se le

entrega al cliente la posibilidad de escoger
los tiempos de espera, asociado por su-
puesto a lo que esta dispuesto a pagar por
la entrega. Asi repartir mas rapido se esta
transformando en un factor diferenciador
en un mercado cada vez mas saturado.

“Same day” asoma hoy como una de las
tendencias que estd revolucionando el
comercio electrénico y que ha impulsado
a la industria a buscar alternativas (unas
mejores que otras) para dar respuestas a
esta nuevas demandas.

Navidad fue la fecha escogida por muchas
empresas chilenas que decidieron poten-
ciar su servicio express con una prome-
sa de entrega el mismo dias para captar
clientes; transformando asi en el nuevo
campo de batalla de las principales com-
pafifas de Retail, donde la mejor arma de
defensa es la rapidez.

El Click and Collect se ha transformado
en uno de las mas importantes estrategias
implementadas y en una ayuda para dar
respuestas a los nuevos consumidores, ya
gue soporta y da respuesta a una de las
principales demandas de los clientes: la
inmediatez.

Si hoy somos testigos como dia a dia las
marcas buscan captar nuevos clientes de
la mano de la experiencia de compra y ahf
el servicio de Ultima milla es primordial. La
implementacion de una estrategia omni-
canal permite a las empresas visualizar y
disefar medidas operativas internas que
lleven sus productos en tiempo y forma a
las manos de sus clientes.

Cuando vemos como el servicio de em-
presas como Rappi, Glovo, Pedidos Ya,
UberEats han crecido réapidamente de la
mano del rubro de la comida, transfor-
mandose en una alternativa cada dia mas
visible en las grandes ciudades se abre
un nuevo mundo para los consumidores.
(Por qué no me traen otros productos con
esta rapidez hasta la puerta de mi casa?

Las empresas de Crowdsourcing han im-
pulsado una nueva forma de ver la Gltima
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milla atrayendo a nuevos actores a este
mundo como el mercado farma, super-
mercados vy, el Ultimo en sumarse, el Re-
tail.

Si estamos como consumidor dispuesto
a pagar por la entrega diferenciada en
tiempo, el limite de posibilidad y alter-
nativas que pueden ofrecer las empresas
serd infinito, abriéndoles un mundo para
desarrollar e implementar tecnologias o
bien generar alianzas con un mercado en
desarrollo como son las empresas de solu-
ciones de Ultima milla.

EN EL TERRITORIO
NACIONAL

La ciudad de Santiago, como gran centro
urbano, acapara un importante porcenta-
je de las ventas por Internet en el comer-
cio nacional y es ahi donde hemos visto
como las empresas comienzan ofrecen
mayores alternativas de entrega.

Pero ¢qué sucede a nivel pais? ;Sera po-
sible llevar estas alternativas de despacho
a todo Chile? Un grupo de ejecutivos de
la industria logistica fue consultado sobre
(qué falta para acortar los tiempos de en-
trega y llegar -de modo masivo y estan-
darizado- a las entregas en el mismo dia?
Pablo Gabler, Gerente Produccion Cor-
porativo en Holding Colgram, sostiene
gue una de los primeros pasos es que las
empresas y quienes trabajan en logistica
deben “realmente creer que los modelos
de negocio cambiaron e incorporar la ex-
periencia de compra”.

“Se debe entender que ademas de pro-
ductos entregamos servicio a nuestros
clientes en el mismo proceso. El cliente es
hoy nuestro negocio”, afirma Gabler. En-
tendiendo este punto, el ejecutivo asegu-
ra que “el negocio de entrega a cliente es
un negocio por si solo” y para ejecutarlo
correctamente deben haber “operadores
formales que den el servicio con excelen-
cia y que no se siga repitiendo que cada
empresa arma su propio sistema de re-
parto basado en el menor costo posible,

porgue eso solo provoca en el cliente una
mala experiencia”.

“Quien llega a la casa de nuestro cliente
debe ser incluso mejor que los vendedo-
res en las tiendas en lo que se refiere a
trato. Al entender esta Ultima parte vamos
a permitir que los diferentes niveles de
servicio de una entrega a domicilio pueda
considerar entrega el mismo dia o incluso
entrega en 2 horas, la que claramente no
podemos esperar que cuesten lo mismo,
pero si debemos tenerlas como alterna-
tivas. El cliente hoy no espera que estos
servicios sean gratis, pero si espera que
sean buenos y se cumplan con lo que pro-
meten”, afirmo el Gerente de Colgram.

En tanto, el gerente de Marketing y Ven-
tas de Kayser, Ignacio Nazal, asegura que
en Chile "falta una estrategia por parte de
las empresas, con enfoque 100% omni-
canal, en donde pongan al cliente en el
centro del negocio”.

En términos practicos, el ejecutivo afirma
que es necesario, por ejemplo, “tener vi-
sualizacion y disponibilidad del stock de
la compania, sin importar del canal que
venga. De esta manera estamos siendo
maés eficientes y lograremos entregar una
experiencia de usuario de primer nivel que

m

nos facilitaria los ‘same day delivery’”.

Una de las medidas que la industria pue-
de tomar para responder a estas deman-
das, por parte de los actores logisticos, es
“coordinar alianzas entre firmas y nuevos
actores para agilizar la cadena de despa-

"

cho”.

Flexibilidad operativa y manejo de stock
son —a juicio de Sebastian Puelma, Ge-
rente Retail de Sparta- dos puntos funda-
mentales al momento de analizar el desa-
rrollo de las estrategias de entregas.

En cuanto al primer punto, Puelma asegu-
ra que se “requiere flexibilidad de capaci-
dad operativa con modelos avanzados de
estimacion de capacidad de proceso en
las operaciones logisticas y que esto pue-
da generar capacidad adicional para los
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tipos de ftems que se venderan. Esto es
a nivel diario e incluso de hora. De la mis-
ma forma que hay clouds en capacidad de
procesamiento de IT que se puede con-
tratar para los peak, el area de SCM debe
tener su cloud de capacidad de servicios”.
Otro de los factores expuesto por el ejecu-
tivo de Sparta es el uso de los stocks para
poder disefar nuevas estrategias de en-
trega. “Un segundo tema importante es
la omni anualidad y poder usar stocks ubi-
cados mas cerca al cliente independiente
gue esto sea en un CD, tienda o cliente
mayorista”.

EXPERIENCIA
MUNDIAL

EN EL SAME
DAY DELIVERY

A nivel mundial, la entrega en un dia es
una realidad en pleno despliegue. A este
respecto, cabe destacar la experiencia de
la JD.com, e-Commerce chino que a fines
de 2018 lanzé un servicio “Express Deli-
very” apoyado en un programa de Web
Chat.

Segun comentd Wang Zhenhui, CEO de
JD Logistics, el servicio Express Delivery
esta disponible, en su fase preliminar, para
los consumidores en Beijing, Shanghai y
Guangzhou, aunque la compania planea
expandirlo a todo el pais, utilizando su ro-
busta plataforma logistica.

En este sentido, cabe descara que la JD
Logistics actualmente cuenta con mas
de 500 almacenes que cubren un total
de 11,6 millones de metros cuadrados en
toda China. El tamafio y la escala de su red
logistica le han permitido realizar entregas
en el mismo dia o al dia siguiente en el
90% o mas de los pedidos de JD.com., en
el pasado, no obstante, a partir del pro-
grama de WeChat llamado "JD Express"
actualmente se ofrecen opciones estan-
dar para el envio de paquetes en modali-
dad Same Day Delivery. ®
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EIT LOGISTICA

PRESENTA NUEVO CENTRO

DE DISTRIBUCION

Con foco constante en la flexibilidad y excelencia
operacional de sus servicios, este Operador Logistico-

con mas de 45 anos de trayectoria en transporte de
cargasy 22 anos en logistica- se ha consolidado como
un aliado operacional de sus clientes. Hoy EIT vive un
importante momento de consolidacion y expansion;
proceso que se refleja en la inauguracion de su nuevo
Centro que contara con mas de 22 mil m2 construidos.

Los operadores logisticos son uno de
los sectores mas relevante de la cadena
operacional y uno de los mercados mas
competitivos, a nivel nacional. El desarro-
llo y especializacion de la operacion de
los clientes ha obligado a los operadores
a iniciar —en los Ultimos afios- un camino
hacia la excelencia operativa y eficien-

cia constante; ambas herramientas han
permitido a los distintos actores de esta
industria ir marcando diferencias y posi-
cionarse como un “partner” estratégicos
para el desarrollo de sus clientes.

Alcanzar el reconocimiento de la indus-
tria es uno de los objetivos principales de
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todas compafias. En el caso de los Ope-
radores Logisticos esto es fundamental,
considerando que la relacion comercial
con sus clientes esta basada en la confian-
za entre las partes. ;Pero cdmo podemos
medir el éxito comercial de un Operador?
Diversos son los factores que se pueden
analizar (nimero de clientes, tamafo de la
operacién, nuevos desarrollos, movimien-
tos, etc.), pero tangiblemente uno de los
hitos mas importantes a nivel de industria
es la ampliacion de su superficie operacio-
nal como un reflejo de su crecimiento.

En esta linea, EIT Logistica, destacado
operador logistico nacional para produc
tos masivos de retail e industriales con
mas de 45 afios de trayectoria en el mer-
cado, vive un importante momento de
consolidacion, tras la inauguracién de su
nuevo Centro de Distribucion, ubicado en
el reconocido sector empresarial e indus-
trial de ENEA, en la comuna de Pudahuel.

El recinto — que tiene una construccion
en dos etapas- contara con una superficie
total de 40 mil m2; transformandose asi




en el hito mas importante para la empresa
en su plan de expansion. La primera eta-
pa del CD que ya estd operativa, desde
diciembre pasado, contempla una super-
ficie construida de 9.600 m2 y ha sido
reconocido por sus altos estandares de
construccion y operacion; atributos con
lo que busca responder al crecimiento
sostenido que ha tenido la compafia en
los ultimos afios y a sus proyecciones de
desarrollo.

Segun Lucas Ballivian, Gerente Comer-
cial de EIT Logistica, el crecimiento de la
empresa ha sido intenso en cuanto a m2
en operacion y en actividad. “Dado este
crecimiento, hace dos afos la compafia
decidi6 iniciar un plan de desarrollo y ex-
pansion para responder a las futuras de-
mandas. Este CD es el primer hito de este
plan”, afirma el ejecutivo, quien ademas
agrega que la empresa “vive una etapa de
franco crecimiento. Tenemos un nombre
en la industria y esta inversién viene a ca-
pitalizar esta etapa de desarrollo”.

EL NUEVO CD

El nuevo Centro de Distribucion esta ubi-
cado en un lugar estratégico como es el
sector de ENEA que se caracteriza por su
alto estandar, en materia de seguridad,
urbanizacién y ubicacion.

“Este recinto se construy6 en base a toda
la experiencia que tiene la compafia en
el manejo de centros de distribucion. Esto
es considerando aspectos operativos, de
layout, de equipamiento y también incor-
porando elementos sustentables. Lo ante-
rior permite que este Centro cuente con
los mas altos estandares de la industria”,
comenta Gerardo Caceres, Gerente de
Logistica.

El moderno almacén cuenta actualmente
con 4 mil m2 de bodegas para sustancias
peligrosas (liquido inflamable) que cumple
con toda las normativas vigentes (DS 43),
y 5.600 m2 de bodega comun; ambas ins-
talaciones conforman la primera etapa de
este CD. En cuanto a la segunda fase de
desarrollo, la empresa contempla sumar
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12 mil m2 de bodega comun, alcanzando
asi un total de 22 mil m2.

“Como EIT Logistica entramos a un perio-
do de crecimiento sostenido que se plas-
ma en este nuevo centro de distribucion
con servicios nuevos como es el manejo
de una bodega de sustancia peligrosa,
pero ademas con altos estandares en tér-
minos de construccion, equipamiento y
productividad, en armonfa con elementos
de una operacién sustentable, como son
el uso de paneles solares o iluminacién
led con control de encendido. Hemos di-
sefado el Centro con el mas alto nivel en
Chile”, recalca Ballivian.

Actualmente. EIT Logistica cuenta con cin-
co centros en la Region Metropolitana que
suman mas de 60 mil m2. Todos cuentan
con excelente conectividad y con servicios
de calidad y a la medida de las necesida-
des operacionales de cada cliente.

EXITOSO MOMENTO

A través de una logistica especializada, EIT
Logistica se ha ganado un espacio en la
industria, fundamentalmente gracias a su
equipo humano y a la flexibilidad de sus
servicios. Segun Gerardo Caceres, dada
la naturaleza de los clientes, “hemos de-
sarrollado una logistica especializada que
requiere un trato diferente y que tiene
un enfoque de excelencia, tanto técnica
como humana, en todas las etapas logisti-
cas que componen la cadena. Es asi como
nos hemos diferenciado en este competi-
tivo mundo”.

Por su parte, Ballividn asegura que sus
clientes necesitan una “solucion custo-
mizada y en linea con su negocio. Ellos
encuentran en EIT un operador que pone
una alta capacidad operativa y de servicio
a disposicion de sus variaciones de volu-
men. Para concretar esta vision se requie-
re cercanfa con el cliente y la capacidad
de adaptarnos rapidamente a los cambios
que se requieran”, detalla el gerente co-
mercial. En tanto, el gerente de logistica
hizo hincapié en la importancia de la exce-
lencia operacional como factor diferencia-

dor. “Atender a un mercado especializado
nos obliga a ser prolijos en todo lo que
hacemos. Nuestros servicios deben ser
eficientes, con equipos y calidad opera-
cional de primer nivel”.

El vertiginoso y constante movimiento de
la industria logistica ha obligado a EIT Lo-
gistica a buscar constantemente mejoras
en la forma de hacer las cosas y estar a la
vanguardia se ha transformado en uno de
sus principales pilares corporativos.

EIT enfrenta con seguridad los nuevos
desafios. En esta linea, el e-commerce
asoma como un nuevo y desafiante servi-
cio. “Llevamos tiempo desarrollando este
canal y hoy contamos con una solucién
gue responde a esta creciente demanda
con un servicio dedicado y en alianza con
operadores de Ultima milla de excelencia,
orientado estratégicamente a satisfacer
las exigencias de este canal, donde la ca-
lidad y excelencia operacional es funda-
mental”, enfatiza el gerente comercial.

SERVICIOS DE PUNTO
A PUNTO

Con un portafolio de servicio que van de
punto a punto, la empresa se ha consoli-
dado como un aliado de sus clientes con
soluciones que van desde el transporte
de los productos desde el puerto de lle-
gada (maritimo o aéreo, en cualquiera
de sus formatos de carga), pasando por
las etapas del CD hasta la distribucion de
los productos en su punto final, en todo
Chile, ya sea punto de venta o consumo.
Para eso, la empresa cuenta con personal
altamente calificado, ademas de recursos
propios en transporte, operacion interna
en CD y flota propia de distribucion, man-
teniendo siempre un alto nivel de servicio.

“M4as que un operador que mueve carga,
somos un aliado operacional y un factor
competitivo diferenciador para nuestros
clientes”, enfatiza el gerente comercial. B

www.revistalogistec.com



EN EL NUEVO CD

MINDUGAR

DE WALMART EL PENON

“ESTE PROYECTO REPRESENTA UN HITO PARA

LA LOGISTICA DEL PAIS”. Conversamos con Diego
Canales, Gerente Comercial e Ingenieria de Mindugar,
para conocer en detalle los alcances de una obra cuya
envergadura rompe con todo lo conocido en la historia

del almacenaje en Chile.

Desde hace algunos meses se construye
en San Bernardo, Regién Metropolitana,
el mas importante de los Centros de Dis-
tribucion que Walmart tendré fuera de
Estados Unidos, con una inversién que
alcanza los USD 180 millones.

El Pefon facilitard el e-commerce y su
capacidad logistica permitiréd a pequefias
y medianas empresas distribuir sus pro-
ductos desde Arica a Punta Arenas. Esto,

porque su monumental estructura ha sido
pensada para mejorar la red logistica de
las cadenas del grupo Walmart, entre ellas
Lider y Central Mayorista, ademas de ayu-
dar al desarrollo del negocio online.

Lanzado en 2015, el proyecto debié supe-
rar cada etapa de su evolucién de manera
responsable cumpliendo con toda la nor-
mativa vial y tramitacién ambiental, obte-
niendo el permiso final de construccion
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en octubre de 2018. Desde aquel primer
paso, hace mas de 3 afos, Mindugar ha
sido el socio escogido por Walmart para
acompanarlo en este apasionante desa-
fio. A propdsito de su implementacion,
conversamos con Diego Canales, Gerente
Comercial y de Ingenieria de Mindugar,
quien acompané el proyecto desde el di-
sefio y el calculo, a cargo del equipo que
lidera.

¢Cudl es la importancia estratégica
del proyecto para Mindugar? “El Cen-
tro de Distribucién El Pefdén de Walmart
es el proyecto mas grande realizado en
la industria del almacenaje en toda Lati-
noameérica, con una capacidad de mas de
150.000 posiciones de pallet. En conse-
cuencia, se ha convertido en un hito para
todos los actores de la logistica como, por
ejemplo, fabricantes de racks, proveedo-
res de insumos y accesorios, asesores lo-
gisticos, ingenieros revisores, constructo-
ras, entre otros.

La exitosa experiencia en el disefo, fabri-
cacién, despacho y montaje del megapro-



yecto, permite a Mindugar confirmar su
posicién de lider en la industria y como
referente entre los proveedores de solu-
ciones de almacenaje y automatizacion.”

{Qué desafios ha significado para
Mindugar? “Los desafios han estado
presentes en cada etapa del proyecto
desde su adjudicacion hasta la implemen-
tacion. Inicialmente en la etapa de licita-
cion los Departamentos Comercial y de
Ingenieria trabajaron varios meses en las
diversas versiones de oferta. Al momen-
to de disefar la solucion completa habia
muchos desafios que sortear y uno de los
principales fue la alta exigencia técnica
para obtener el maximo
del rack en una zona sismi-
ca desventajosa, con gran
altura y carga.

Diego Canales

El proceso de ingenieria
de detalle, ademas, sig-
nifico cifras récord de ho-
ras hombre por la gran
cantidad de planimetria y
desarrollo de piezas espe-
cialmente disefiadas para
este proyecto. En la etapa
de produccién se optimizaron procesos,
incluso adquiriendo maquinas nuevas,
para poder enfrentar todo este proyecto
sin inconvenientes.

{Qué complejidades se ha debido su-
perar? “A raiz de los cambios en los pla-
zos involucrados en el proyecto, Mindugar
tuvo que almacenar casi 5 mil toneladas
de material, lo cual implico utilizar gran
parte de las bodegas de nuestra planta de
40.000 m2. y administrar simultaneamen-
te los productos de nuestros otros clien-
tes, quienes no sufrieron ningun trastorno
en el proceso. Otro desafio importante
fue la logistica de transporte de la merca-
derfa equivalente a méas de 250 camiones
rampas distribuidos en 90 viajes para pila-
res; 120 camiones para vigas, y 30 camio-
nes para accesorios.

Actualmente el proyecto se encuentra en
el proceso de Montaje, lo que significara
la conformacion de un equipo cercano a
60 montajistas calificados por especialida-

Gerente Comercial e
Ingenieria - Mindugar
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des y un importante equipo de apoyo si-
multaneos en terreno, con una capacidad
técnica que permita el control detallado
de cada una de las etapas: logistica de lle-
gada de productos, distribucién de tareas,
control de costos de las mismas y control
de los avances diarios de las diversas acti-
vidades, por nombrar algunos.

Dentro de las complejidades que tiene
esta obra, es que el Centro de Distribu-
cion esta en pleno proceso de construc
cion, con especialidades y actividades de
diversa indole que obligan a una coordi-
nacion maxima para el cumplimiento de
los plazos. Para eso contamos con un
amplio equipo de backup,
compuesto por supervisor
en obra, un jefe de pro-
yecto, un comité semanal
de gerentes y un ingeniero
residente.

Un punto muy importante
es el alto estandar de segu-
ridad y control de la obra,
lo que permitira velar por el
cuidado de los trabajadores
del proyecto durante su de-

sarrollo.

Cabe destacar que la magnitud y exten-
sién en tiempo del proyecto significd un
exigente desafio financiero, a través de un
cuidado ritmo de flujo de caja, que dada
la solidez financiera de Mindugar ha per-
mitido entregar a nuestro cliente Walmart
la tranquilidad y confianza en la materia-
lizacion del proyecto. Es lo que hoy nos
permite ser flexibles con nuestros clientes
a la hora de implementar un proyecto.

{Como se ha abordado internamente,
en cuanto a metodologia de trabajo,
este proyecto? “Para enfrentar un pro-
yecto de esta magnitud, Mindugar ha
necesitado del trabajo integrado de todas
las &reas de la Empresa, las cuales para
este proyecto en particular estan siendo
supervisadas por un Comité Directivo,
conformado por su Gerente General y al-
tos ejecutivos, que trabajan en el control
y avance de cada una de las etapas del
proyecto. De esta manera la toma de de-

Cision es agil, rapida y directa con el fin de
anticiparse a imprevistos y seguir adelante
con la programacion.

El Comité inicié su trabajo tras la adju-
dicacion del proyecto, acompafando al
Departamento de Ingenieria, a cargo de
las memorias de calculo y la ingenieria de
detalle del proyecto. Ya en Produccién,
el Comité supervisé la fabricacion exito-
sa de las 5 mil toneladas del proyecto y
actualmente, y hoy tiene su atencion en el
proceso de Montaje que se ha iniciado en
enero y espera finalizarse a mediados del
proximo ano.

Otra tarea fundamental de este equipo
fue asegurarle a todos nuestros actuales
clientes que sus proyectos no sufririan
trastornos en su ejecucién ni serian pos-
tergados por este mega-proyecto, tarea
gue su cumplié plenamente”

Con la base de experiencia de sus 48
anos, la labor de Mindugar en torno a
este proyecto emblematico, viene a coro-
nar una sequidilla de exitosas implemen-
taciones recientes, para proyectos de gran
magnitud. El trabajo del Comité Directivo
conduciendo y marcando el camino para
el trabajo de excelencia de las diferentes
areas de Mindugar, como en este caso,
asegura la robustez de cada propuesta y
permite que los clientes puedan contar
con un acompafiamiento permanente en
todas las etapas y la confianza en que las
promesas de calidad y servicio sean cum-
plidas.

“Mindugar fue seleccionada gracias a su
habil disefio, ingenieria y producto pro-
bados, competitividad en costos y capa-
cidad financiera y logistica” sefiala Ismael
Peruga, gerente a cargo del proyecto en
Walmart.

Mindugar establece como focos priori-
tarios de su servicio: calidad, plazos y el
cumplimiento de las expectativas de sus
clientes. El proyecto CD El Pefidn, con to-
das sus particularidades, esta ligado a esta
misma convicciéon, por lo que la Empresa
confia plenamente en que culminara de la
manera que se espera. W

www.revistalogistec.com
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LENTA PERO SEGURA", ES LA
FRASE QUE PODRIA REFLEJAR
EL ACTUAL NIVEL DE ADOPCION
DE SOLUCIONES SCMEN LA
NUBE EN NUESTRO PAIS.
¢CUALES SON LOS ASPEGTOS
QUE HAN RETARDADO UNA
TENDENCIA QUE A NIVEL
GLOBAL CRECE? ¢QUE
REQUIERE EL CLIENTE CHILENO
PARA ATREVERSE POR LAS
TECNOLOGIAS EN LA NUBE? A
CONTINUACION INTENTAREMOS
DILUCIDAR ALGUNAS
INTERROGANTES ACERCA DE LA
REALIDAD DE LAS SCMEN LA
NUBE.

a gestion de la cadena de su-
ministro estd en un proceso de
pleno cambio; a partir del ad-
venimiento de la denominada
4ta. Revolucion Industrial. Este
movimiento disruptor, también conoci-
do como Industria 4.0, hace referencia a
la forma en que las nuevas tecnologias
como: la nube, la robdtica, el Internet de
las Cosas, la automatizacién y la inteligen-
cia artificial, entre otras; estan influyendo
en la forma en que nuevos productos se
manufacturan y distribuyen al mercado.

En este escenario, el impacto de la Indus-
tria 4.0 también ha alcanzado a los Sis-
temas de Administracion de las Cadenas
de Suministro (Supply Chain Managment)
que han debido migrar hacia la nube. Al
respecto, Enriqgue Chang, Regional Sa-
les Director, loT & Digital Supply Chain,
Oracle Latin América, sostuvo que “la
penetracién de las aplicaciones SCM en la
nube sigue creciendo y todas las proyec-
ciones apuntan a que continuard con un
aumento exponencial durante al menos
los siguientes dos afios, especialmente en

los dambitos de logistica, intercambio co-
mercial e innovacion”. Asi, la migracién a
la nube para estas soluciones se vislumbra
como una tendencia a nivel global que
se convertird en el nuevo estandar en los
préoximos afos. “Al igual que otras solu-
ciones de software, las soluciones de ges-
tion de la cadena de suministro siguen la
tendencia general hacia una oferta cada
dia mas completa en la nube, del 100%
de sus funcionalidades y extensiones”,
agregd al respecto, Rubén Belluomo, Ge-
rente Comercial de Infor Cono Sur.

A partir de las proyecciones realizadas por
los expertos, resulta interesante destacar
los resultados del estudio: “El Futuro de
las Soluciones de Gestion de la Cadena de
Suministro para la Nube”, recientemente
publicado por Oracle, el que establece que
“actualmente casi el 75% de las empresas
en el mundo estan corriendo al menos 3 o
mas procesos SCM en la Nube”.

Segun el reporte, los principales “motiva-
dores” que llevan a las empresas a adop-
tar este tipo de tecnologias son: la con-
fianza en seguridad (22%); el ahorro de
costos operacionales (21%); el ahorro en
recursos informaticos (20%); una estrate-
gia corporativa (19%) y la presion por ser
mas competitivos (17%).

Considerando la relevancia que la imple-
mentacion de este tipo de tecnologias
representan para el presente y futuro de
la actividad logistica revista Logistec con-
voco a los voceros de algunos de los prin-
cipales proveedores de soluciones SCM
en la nube en Chile y a nivel global para
ahondar acerca de la penetracién que
este tipo de tecnologias ostenta a nivel
nacional y los principales rasgos de la de-
manda y oferta actual.

CHILE Y LA ADOPCION
DE LAS SUPPLY CHAIN
EN LA NUBE

¢;Como evalla la penetracion de la SCM
en la nube, en el mercado chileno? Con-

sultado al respecto, Miguel Alvarez, Vice
Presidente de estrategia de retail para la-
tinoamérica de JDA, manifestd que “en el
mercado local aun se identifica una baja
penetraciéon de soluciones desplegadas
en este modo y ello se justifica, en gran
parte, por las inversiones que ya fueron
realizadas por muchas compafiias en afios
pasados y, por lo tanto, en la medida en
gue se vaya cumpliendo con su ciclo de
obsolescencia y se confirmen los benefi-
cios esperados en cada una de las indus-
trias, su adopcion se profundizara”.
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Una opinion similar manifesté Enrique
Chang, argumentando que “si bien se
han dado avances importantes y cada vez
son mas las organizaciones que entienden
la necesidad de dar el siguiente paso, aun
hay mucho espacio para que el SCM en
la nube continte creciendo en Chile”. En
este contexto, el vocero de Oracle agregd
que el “mercado chileno va en expansién
y con la adopcién de estas tecnologias
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emergentes generard nuevos niveles de
optimizacién de costos, rentabilidad y se
creardn nuevos modelos de negocio que
antes eran impensables”.

Siempre en torno a la adopcién de este
tipo de tecnologias, el vocero de JDA ma-
nifestd que histéricamente las soluciones
en la nube han generado diversos temo-
res en las areas de negocio y las areas de
TI de muchas empresas, “algunos reales
y otros basados en percepciones del pa-
sado”.

Al respecto, Alvarez sostuvo que “entre
las principales vulnerabilidades que se han
esgrimido para su no adopcién se encuen-
tran: el menor tiempo de respuesta de la
aplicacion, estabilidad de la conexién, ro-
bustez de las integraciones, confidencia-
lidad de la informacién y, por supuesto,
la capacidad de respuesta/solucion ante
cualquier disrupcion”. No obstante, el
experto enfatizd en el hecho de que mu-
chos de estos temores se han disipado y la
cantidad de aplicaciones y

compafifas que operan con ==
soluciones en la nube es
cada dia mayor.

Una mirada un tanto dis-
tinta presenté Leandro
Estanga, Director de Ope-
raciones de SAP Regién
Sur, quien expres6 que “en
Chile la adopcién de solu-
ciones de SCM en la nube
es importante. De hecho
son varias las empresas que
desde hace afos forman de
la red global de SAP Ariba
y pueden acceder de for-
ma democratica a la oferta
y demanda del mercado.
Esto es, sin duda, un gran
avance que las empresas en
Chile estan sabiendo apro-
vechar”.

Mientras la penetracion de las soluciones
SCM en la nube en Chile se considera len-
ta, aunque con un gran espacio para cre-
cer; a nivel global, la implementacion de

estas tecnologias muestra un franco creci-
miento. Segun Enrique Chang, la acogida
que estas aplicaciones han
tenido a nivel global “se
debe fundamentalmente
a la necesidad de ser cada
vez mas competitivos en un
mundo globalizado, donde
las ventajas estan en redu-
cir costos de la cadena de
suministro, mejorar el nivel
del servicio y las experien-
cias de los clientes o sim-
plemente generar nuevas
formas de negocio para ob-
tener mayor rentabilidad”.

Segun el vocero de Oracle,

las compafias transnacio-

nales suelen ser los maxi-

mos referentes a la hora de

adoptar  tempranamente

este tipo de tecnologias,

dado que vienen con pro-

cesos optimizados y estan-

darizados, vy

conlanocién

de ser competitivos para
poder ganar espacio en
el mercado internacional.
“Para lograr ese objetivo,
estas empresas asumen las
mejores practicas de nego-
cio y si las empresas locales
no optimizan sus procesos
pueden quedar relegados”,
asegurd Chang.

Desde Infor, en tanto,
Rubén Belluomo, manifes-
td que “esta tendencia tie-
ne un impacto muy alto a
nivel global y también a ni-
vel regional en Latinoamé-
rica y en Chile, dado que
el crecimiento del modelo
SaaS (Software as a Servi-
ce) en la nube -en la que el
proveedor se encarga de la
arquitectura y hosting y el contratante se
enfoca Unicamente en las funcionalidades
del producto- ha logrado la disponibilidad
de ofertas cada dia mas competitivas”.
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Por su parte, el vocero de JDA manifestéd
gue el avance de la adopciéon de solucio-
nes en la nube a nivel glo-
bal se explica en la presién
que tienen las compafiias
por operar en forma &gil y
a bajo costo, haciendo que
muchas de las tareas del
area de Tl tengan que se
traspasadas a terceros. En
esta linea, Alvarez sostuvo
“que la alta complejidad
que esté significando ope-
rar soluciones tecnolégicas
(seguridad,  tecnologias,
disponibilidad, etc) y la
cada vez mas dificil labor
de retener profesionales
especialistas en cada una
de estas plataformas, tam-
bién explica el avance en la
implementacién interna-
cional de este tipo de tec
nologias”.

Finalmente, el vocero de

JDA estim6 que “otra ra-
z6n gue estd impulsando la renovacién de
estas tecnologias y, por lo tanto, haciendo
que la adopcion de soluciones en la nube
empiece a ser mas rapida, es el gran cam-
bio que esta experimentando la industria
en cuanto a: operacion online, visibilidad
continua, anticipaciéon a los problemas y
operaciéon auténoma que esta forzando a
las empresas a hacer una renovacion de
sus actuales soluciones y donde una for-
ma mas rapida y con menos inversion ini-
cial de incorporar soluciones sea a través
de un despliegue en modalidad Cloud”.

LOS RETOS A LA
HORA DE AFRONTAR
EL CAMBIO

¢Cudles son los principales retos que una
empresa debe afrontar al momento de
migrar a la SCM en la nube? Respecto a la
interrogante expuesta, Leandro Estanga,
Director de Operaciones de SAP Region
Sur, manifesté que “el principal cambio es
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el cultural, porque estas soluciones acer-
can un conjunto de mejores practicas que
a veces son un tanto complejas de asumir
para las empresas”.

Igual opinidn manifestdé Chang, esta vez
haciendo alusion al ‘contexto”. Al respec-
to, el vocero de Oracle sefalé que “los
retos de la migraciéon hacia la SCM en
la nube no tienen que ver tanto con el
producto en si, sino que mas bien por el
contexto que le rodea. Esto se hace tan-
gible en muchos factores como por ejem-
plo la velocidad de conexion disponible,
la infraestructura y sobre todo la cultura
organizacional de la empresa al momento
de iniciar el cambio. Todos estos factores,
lejos de ser superfluos, son de caracter
imprescindible para un buen resultado”.

En torno al mismo tema, Miguel Alvarez
destacd que “el principal desafio que he-
mos visto es la necesidad de
adecuar el ecosistema de
aplicativos que cada com-
pafia opera actualmente
(sistemas legados, desa-
rrollos  propios, sistemas
de gestion, etc.) para que
sean compatibles y pue-
dan trabajar con soluciones
desplegadas en la nube”.
Segun el experto, muchas
de las empresas que inician
esta transicion van a reque-
rir de una renovacion tec
nolégica y redisefio de sus
l6gicas de operacién y, por
lo tanto, la velocidad con
la cual estas mejoras sean
implementadas sera decisi-
va al momento de definir la
velocidad de adopcion de
este nuevo enfoque”.

Al final de cada etapa de
implementacién tecnolégi-
ca existen periodos de ajus-
te en los cuales los clientes requieren cier-
to nivel de asesoria o asistencia de parte
de los proveedores del servicio y el caso
de la migracién hacia la SCM en la nube
no es la excepcion a la regla. Atendiendo

a esta realidad vale establecer cuéles son
los requerimientos mas comunes, a nivel
de servicio al cliente, que las empresas
exigen al momento de optar
por los SCM en la nube.

En este contexto, el vocero
de Infor explicé que “al mo-
mento de evaluar una solu-
cién de gestion de cadena
de suministro en la nube, las
preocupaciones  principales
de los clientes son el tiempo
de respuesta y la seguridad
de la informacion. Otro re-
querimiento muy frecuente
es la movilidad, la facilidad
de acceso a la informacion
desde diferentes dispositivos
como PC, tablets, smartpho-
nes, hand-helds y dispositi-
vos RF. Por lo cual la amplitud
en el soporte
de todos estos
medios es un punto clave
a la hora de elegir la mejor
solucion para el area de lo-
gistica de distribucion.

Ahondando en la impor-
tancia del factor Seguridad
de la Informacién, Enrique
Chang sostuvo que “este
punto es critico y un dife-
renciador entre soluciones
de nicho y soluciones de
clase mundial”. A este res-
pecto, el vocero de Oracle
explic6 que un aspecto
relevante que los imple-
mentadores deben tener
en cuenta a la hora de con-
tratar un servicio de SCM
en la nube es asegurarse
de que trabajan con un
Unico proveedor. “Muchas
veces existen soluciones de
SCM que ‘se venden como
cloud’ pero no estan realmente en la nube,
sino que utilizan un tercero como host. In-
clusive se dan casos en donde la base de
datos es de un cuarto proveedor lo que
complejiza la operaciéon, porgue el clien-
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te tiene que lidiar con cuatro proveedores
distintos. Oracle, en este caso, funciona
como Unico proveedor que se preocupa
de todo y el cliente solo
tiene que preocuparse
por operar su negocio”,
destacd el vocero.

Respecto al mismo factor,
Miguel Alvarez explico
gue los clientes “requie-
ren una arquitectura de
seguridad y validacion
de acceso en la cual esta
montado el aplicativo y
gue estos estén alinea-
dos con las directrices de
cada empresa determi-

"

na.

En torno al desempe-

o de estos softwares,

Chang manifest6 que “la

mayoria de los clientes
gue optan por soluciones de SCM en la
nube exigen la ejecucion de Indicadores
de Desempeno que les aseguren la dis-
ponibilidad de la solucién, sobre todo en
temas donde la cadena de suministros
es clave y cualquier caida puede generar
pérdidas”. En lo referente a la Disponibili-
dad del Servicio, segun el vocero de JDA
“el cliente espera que el nivel de servicio
que la aplicacién ofrece a los usuarios, sea
compatible con los requerimiento del ne-
gocio y operacion de la empresa”.

Por ultimo, segun el vocero de Oracle,
otro aspecto clave para los clientes es la
integracion. “Muchos piden que las solu-
ciones se integren a sus sistemas actuales
que son de otros proveedores tecnolégi-
Cos.

En nuestro caso, este tipo de requerimien-
tos es factible, porque nuestras soluciones
son agnosticas a cualquier sistema ya sea
de ERP, mantenimiento, etc., lo que per-
mite que se integren facilmente a cual-
quier otro proveedor tecnolégico que ya
tenga el cliente, sin tener que reemplazar
lo que no sea necesario”.
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ALMA DE LA

/

MODERNIZACION

LOS CUIDADOS QUE HOY EN DIA SE DEBEN TENER TANTO EN LA
ACTUALIZACION COMO TAMBIEN, IMPLEMENTACION DE NUEVAS
HERRAMIENTAS DE PRODUCTIVIDAD. SON DE ESPECIAL TRATAMIENTO,
ASI COMO LO ES LA EVALUACION DE SUS RESULTADOS. NOTAR

TAL VALOR DENTRO DEL CONTEXTO DE TRANSFORMAGION Y
MODERNIZACION EN LA ACTUALIDAD, PONE EN RELIEVE LA NECESIDAD
DE UNA NUEVA MIRADA EN LO CONCERNIENTE A CAMBIOS Y

PROYEGCION.

Aunque se diga lo contrario, los asuntos
propios de la modernizacién de las cosas
como es la tecnologia y sus servicios mas
evidentes, pone a prueba una de las ob-
servaciones mas interesantes en el cam-
po de la investigacion cientifica, laboral y
mercantil. Hablamos de esta revolucion
como una nueva forma de entender si
mas es menos, o simplemente menos es
maés, tanto en calidad, cantidad o eficacia.

A decir verdad, puede que la reflexion en
si misma no tenga muchos efectos, pero
la aplicacion de la idea es mucho mas ven-
tajosa si se toma el camino correcto.

Funcional es un decir practico si se quiere
evaluar las mejorias. Didactico, si al mis-
mo tiempo se evalUa la comodidad para
dar uso mas eficiente. Los cierto es que
la critica puede que tenga razén cuando
habla de que esta ola de tecnologia qui-
zas incomode de algin modo algunos as-
pectos propios de adaptacion, si es que
los usuarios no estan en sintonia con la
“situacion”.

Anticipa que el tiempo para mejorar la ca-

lidad de los servicios comprometidos no
es menor. Digamos que atribuir esta ob-
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servacion, esté o no en lo correcto, tiene
matices aceptables.

OPTIMIZACION

Al plantearse un proyecto, dentro de las
expectativas propias econdmicas, deci-
mos con relativa frialdad que las cosas de-
ben resultar dentro de un rango 6ptimo.
Pero cuando nos adentramos en un area
gue no se maneja del todo con suficien-
te habilidad, consideramos otros factores
gue pueden ser de util referencia. Tales
como, el tiempo de ejecucion en gestion
versus resultados. La optimizacion dentro
de un contexto de modernizacion, es to-
talmente distinto, es decir, si bien los cos-
tos visibles hablan por si solo de su parti-
cipacion, solo el uso eficiente de ello es
el real resultado (sin importar el nivel de
tecnologia comprometido), algo simple y
revelador.

VANGUARDIA

Un bien que se asocie objetivamente a
la marca y al mismo tiempo, pauta de la
modernizacion, tiene mucho que ver con
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el uso objetivo que se le dara. Atribuir a
la calidad de los insumos el éxito de una
inversién, puede gue se transforme en un
dolor de cabeza de largo alcance. La pro-
piedad de hilar fino en esta area, dice de
cémo entendemos nuestra organizacion,
destreza interna y capacidad de respues-
ta con el exterior. Asumir la realidad con
buena interpretacion, abre mas beneficios
que ajustes. La diferencia, un costo alen-
tador.

REAL, NO VIRTUAL

Participar de proyectos de modernizacion
asume cuidados que por lo pronto, no
deben ser pasados por alto. Decidimos
contemplar como el alcance de lo virtual
puede ayudar de muchas maneras nues-
tras organizaciones, pero asociarlos co-
rrectamente con la realidad organizacio-
nal y ademas una marca bien plasmada
en la gestion, hace de una bien entendida
empresa, un impacto favorecedor. No so-
lamente hablamos de aspecto econdémico
que entendible es lo principal, pero me-
jor aun, de una participacién externa mas
activa a través de las buenas referencias
conseguidas. La marca se entiende mas
cercana, lo mismo pasa con la calidad.

INDEPENDIENTE
DEL COSTO

La era de los cambios hace de este asun-
to un bien mayor si se entiende de mejor
manera el nuevo planteamiento del tér-
mino “empresa”. Corresponde entonces
destacar que para involucrarse eficiente-
mente en este tipo de casos, hace crear
bases mucho més solidas y mejorables en
el tiempo.

No es menor decir que desde el punto de
vista de cambio generacional empresarial,
los atributos de la modernizacion son cla-
ves a la hora de asimilar las competencias
econdémicas del futuro. Entonces, la deci-
sién debe ser tomada de formas mucho
mas activa y menos restrictivas, donde el
sintoma tecnolégico es lo principal.



COMPETENCIA OBJETIVA

En cuanto a la oportunidad que se pre-
senta en general en las sociedades mas
curiosas, dice del gran auge que se insta-
la en las economias de cada pais. ;Cémo
manejar este asunto? las politicas sociales
y comerciales juegan un rol relevante en el
camino, ya que ello replantea que la “acti-
vacion social” modernizadora debe actuar
dentro de un contexto legal y reconocible.
En vista y considerando que esto no se tra-
ta de un control absoluto de asociatividad
a través de las demandas por mayores y
mejores servicios, hace de
este revolucionario enten-
dido, un bien o activo que BYU WebDsign
al poco tiempo signifique
mas y mejor sintonia.

Los resultados positivos se
hacen evidentes a la hora
de medir un bien que, si
se entiende dentro de un
contexto  modernizador
tanto de politicas publicas,
comerciales y de produc
tividad. Crean consciencia sostenible y
mejorable en el tiempo. La cantidad de
informacién es un activo que crece ex-
ponencialmente, asi entonces debe ser
el comportamiento de la solucién, pues,
el sentido comun ya abre mas puertas a
un entendido de hacer las cosas practica-
mente mas simples en cuanto a adapta-
bilidad y finalmente, asociatividad de una
precisa modernizacion.

Lo cierto es que en el camino, mas son
las inquietudes respecto a este tipo de ac-
tualizaciones que por lo demads, tiene un
fuerte sentido renovador. Significa esto
que, para saber un poco mas de coémo
una industria tan expuesta a tecnologias
de ultima generacién como lo es la logisti-
ca y almacenamiento, pueda asimilar esta
realidad con buena orientacion y al mis-
mo tiempo, con visién de futuro dentro
de una realidad cada vez méas productiva.
En cuanto a rrhh y su capacitacion, que-
da la tarea de entenderse en una correcta
asimilacion.

Por otro lado, sin duda que nuevas empre-
sas, emprendimientos y otras inversiones
extranjeras que vean el potencial de esta
enorme maquina productora. Tendran dis-
posicion de grandes inversiones en un pla-
zo casi inmediato, ya que el consumidor
notard el efecto del beneficio con altos
estandares de calidad en sus manos (Ce-
lulares, tablets, etc). La demanda repenti-
namente se volvera un aspecto comun en
la nueva forma de consumo, pero mayor
aun, sin considerar distancia o tiempo de
intervalos mayores.

La oportunidad de enten-
derse en un nuevo mundo
de la producciéon y traba-
jo, expone la necesidad de
mayores inversiones, sino,
nuevos modelos de nego-
cio que en un plano co-
rrectamente consensuado,
sintoniza de forma eficaz el
avance y significado de la
actualizacién en cuanto al
€oNsumo, masivo y especi-
fico. Digamos que la virtud
que tiene toda esta enorme maquinacion,
es la forma de relacionarse metdédica, sis-
tematica y funcionalmente con lo que no
mucho tiempo antes parecia un asunto
dificil de asimilar.

Mauricio Gallardo
Strategy Planner

Concluyente, es decir que sin duda el efec-
to social que hay detrds comprometido, es
una suerte de creacién de nueva cultura
del trabajo, consumo y matriz econémica.
No se exagera en esta definicién, ya que
la correcta orientacion que se asigna a la
propuesta comercial, habla de un enten-
dimiento mucho mayor y modernizador.

Por cierto que como en todas las cosas
y especialmente en los que tienen rela-
cion con la confianza publica, ello toma
en cuenta que cada organizacion, reco-
nocida y evaluada en un contexto de los
mercados emergentes, manifiesta su pre-
ocupacion como también, seriedad y pro-
fesionalismo de propuestas dentro de un
mercado con mayores expectativas. M
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COLOMBIA ES, HOY POR |
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LA FLOR COLOMBIANA ES
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MERCADO

DE LAS FLORES
DESDE COLOMBIA
CON AMOR

esde una solitaria rosa,

hasta un elaborado bou-

quet; a nivel mundial, las

flores siguen siendo uno

de los productos més co-
mercializados y el regalo mas emblemati-
co del -mundialmente celebrado- Dia de
San Valentin, siendo la regién latinoame-
ricana protagonista en esta temporada,
considerando que Colombia y Ecuador
ostentan la segunda y tercera posicion —
respectivamente- en la produccion de flo-
res a nivel global, llegando a mas de 100
mercados internacionales.

A partir de las cifras preliminares publica-
das en febrero por Latam Cargo, respecto
a la performance exportadora de Ecuador
y Colombia para la temporada San Valen-
tin 2019, queda de manifiesto el exponen-
cial crecimiento que la industria floriculto-
ra tiene en ambas economias. Asf, segun
los reportes de la entidad de carga aérea,
durante las cuatro semanas previas a San
Valentin 2019, se transporté desde Quito
(Ecuador), Bogota y Medellin (Colombia)
hacia Norteamérica, Europa, Asia, Suda-
meérica y Oceania mas de 9.000 toneladas
de flores por via aérea.

Solo para esta temporada, Latam Cargo,
debid incrementar las frecuencias aéreas
de carga desde Ecuador, de 10 vuelos
cargueros a 31 frecuencias en la semana
de mayor demanda. En Colombia ocurrid
algo similar, con 12 vuelos por semana (6
desde Bogota y 6 desde Medellin) y has-
ta un maximo de 23 vuelos en su semana
de mayor trafico. “En suma, la operacion
lleg6 a ser 2,4 veces mayor que una sema-
na regular, transportando en total 4.920

toneladas de flores desde Ecuador y 4.180
de Colombia”, manifesto la compania.

No obstante, cabe destacar que las cifras
expuestas por Latam cargo sélo son sélo
una pequefa muestra del real despliegue
exportador de ambas naciones en mate-
ria floricultora durante la “temporada del
amor”; de muestra un botén: Segun la
Asociacion Colombiana de Exportadores
de Flores (Asocolflores) “para la tempo-
rada de San Valentin 2019 se exportaron
desde Colombia, segundo productor de
flores a nivel global después de Holanda,
maés de 35.000 toneladas de flores, con
cerca de 600 millones de tallos, para cu-
brir la demanda de 100 mercados inter-
nacionales”, entre los que se cuenta —por
cierto- el mercado chileno.

DE LA FLOR
COLOMBIANA...

Actualmente, la exportacion de flores re-
presenta para el mercado colombiano un
3,5 % de las exportaciones totales del
pais, generando mas de 1.400 millones
de dolares al afio lo que representa un
aporte del 17% del impuesto de renta del
agro colombiano. A nivel social, en tanto,
la industria floricultora es también un sec-
tor de alto impacto para la nacién suda-
mericana, considerando que sélo en 2018
generé mas de 140.000 empleos rurales
formales directos, al tiempo que involucra
programas de sostenibilidad medioam-
biental de gran relevancia para el pafs.

De hecho, el 40% de las exportaciones

cuentan con la certificacién internacional
Florverde Sustainable Flowers.

www.revistalogistec.com



A partir de las cifras expuestas, cabe pre-
guntarse ;Cémo Colombia ha logrado
alcanzar el pinaculo en la industria flori-
cultora continental y global? Toda vez que
hoy se alza como el segundo exportador
mundial de flores, el primer exportador de
claveles y el primer proveedor del principal
mercado de consumo global de flores: Es-
tados Unidos.

Por cierto, la calidad del suelo y el clima
tropical colombiano han hecho del pais
un territorio mas que idéneo para la pro-
duccion floricultora, y es que —a diferencia
de otros paises productores- Colombia
cuenta con un clima que permite el cultivo
de productos de calidad y gran variedad
de especies durante los 12 meses del afio,
logrando asf satisfacer la demanda de los
diferentes mercados internacionales en
diversas temporadas. Ahora bien, entre
la gama de productos exportados por el
pais sudamericano destacan: Rosas, clave-
les, astromelias, crisantemos, pompones,
hortensias, anturios, heliconias y follajes,
entre otros.

Al mismo tiempo, los 40 afios de expe-
riencia exportadora en esta industria y
los avances en materia logistica también
explican su actual posicién. En esta linea,
cabe sefialar que una de las claves del éxi-
to colombiano en el complejo mercado
de exportacion floricultora es el hecho de
gue esta industria nacié con un enfoque al
mercado internacional, de ahi que el 95%
de la produccion de flores del pafs viaja a
mercados internacionales. ;Cuél es la via
maés eficiente? Segun cifras de Asocolflo-
res, en general el sector exporta un 94%
en carga aérea y un 6% por via maritima.
"El 75% de la carga aérea nacional expor-
tada corresponde a la industria floriculto-
ra, obteniendo entre 300 y 400 millones
de ddlares anuales en fletes aéreos.

En cuanto a la exportacion maritima de
flores, Colombia se consolida como lider
a nivel mundial, con un crecimiento de
29%, llegando a destinos lejanos como
Japoén, Reino Unido y Australia” manifesto
la entidad. En materia logistica, segun lo
publicado por Asocolflores, “el sector flo-

ricultor colombiano es uno de los lideres
en el desarrollo de una logistica eficien-
te que permite que sus exportaciones en
via aérea tarden menos que el promedio
nacional. Los estudios muestran que las
flores tardan en promedio entre 11 y 16
horas, desde que salen del cultivo hasta
que se cargan los aviones. Esto es casi la
mitad del tiempo promedio que utilizan
otros productos para el mismo proceso
que también se despachan por via aérea,
y que puede ser de cerca de 36 horas”.

Por cierto, esta industria es un ejemplo de
competitividad logistica para otros secto-
res exportadores del pais sudamericano.
En ese sentido, tras la performance expor-
tadora colombiana para la temporada San
Valentin 2019, Augusto Solano, Presidente
de Asocolflores manifest6 a la prensa es-
pecializada que “desde el sector (floricul-
tor) siguen trabajando para mejorar cada
vez mas los aspectos logisticos para ser
cada vez mas eficientes. Si bien el sector
mantiene su liderazgo como exportador,
aun enfrentamos una serie de retos logis-
ticos, en temas de innovacién y de merca-
dos que debemos trabajar conjuntamente
a través de alianzas publico-privadas que
nos permitan mantener la competitividad
y compartir estas buenas practicas con
otros sectores exportadores”,

DE LA EXPORTACION
E IMPORTACION

Segun cifras publicadas por ProColom-
bia, en 2018 las exportaciones totales del
sector floricultor colombiano alcanzaron
los US$1.463 millones, correspondientes
a 259.523 toneladas movilizadas; lo que
represento un incremento de US$57,9 mi-
llones y 11.394 toneladas respecto a igual
periodo de 2017. Asi, el valor exportado
en 2018 aumentd con respecto a 2017 un
4,2% vy las toneladas exportadas crecie-
ronun 4,6%.

Ahora bien, respecto a los principales
mercados de destino, segun la entidad, el
sector floricultor colombiano llega a méas
de 90 paises en el mundo. “Estados Uni-
dos es el principal mercado de las flores
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de Colombia, siendo el destino del 78%
del valor y del 76% de las toneladas tota-
les exportadas (US$ 1.140 millones y 197
mil toneladas respectivamente). El princi-
pal puerto de entrada al mercado Nortea-
mericano es el aeropuerto de Miami”, pu-
blico la entidad. Segun las cifras expuestas
por ProColombia, los otros mercados re-
levantes en la exportacion floricultora co-
lombiana son: “Reino Unido y Japdn, que
representan un 4% de las exportaciones
cada uno; Canada y Holanda con el 3% y
Rusia con el 2%".

En lo relacionado a las especies exporta-
das, cabe destacar que Colombia cuenta
con mas de 1.600 variedades de flores.
En esta linea, ProColombia informé que
a diciembre de 2018 “Colombia exportd
US$116 millones de pompones (US$1,8
millones méas que en 2017), siendo esta la
tercera variedad mas exportada, sin incluir
buques. Adicionalmente, otras variedades
de crisantemos se exportaron por mas de
US$36,5 millones en 2018. Esta catego-
ria incluye variedades como pompones,
desbotonados y pompdn spider; siendo
los principales mercados de exportacion
de estas variedades: Estados Unidos
(77%), Chile (8%), Reino Unido (7%), Ca-
nada (4%) y Australia (1%).



Siempre en torno a la variedad de produc
tos, la entidad colombiana sostuvo que
“los obtentores o breeders desarrollan
nuevas variedades a través de la investi-
gacion biogenética para responder a las
demandas y tendencias del mercado”, va-
riedades que cuentan con protecciéon de
propiedad intelectual, por la que los flori-
cultores colombianos pagan regalias.

“El sector también ha buscado la genera-
cion de valor agregado en sus productos,
de manera que hoy en dia es el principal
exportador de buques, seguido por ro-
sas y claveles logrando asi llegar directo
al consumidor final, y con un mayor mar-
gen de ingresos”, informé ProColombia.
En esta linea, es importante sefalar que
para completar su produccién, Colombia
importa esquejes, plantulas y flores com-
plementarias para tener buenos acabados
en los buques o ramos de flores que se
exportan. Para estos fines, los principales
proveedores del pais son Holanda y Ecua-
dor.

DE LAS
TEMPORADAS...

San Valentin, el dia de la madre, el dia de
Accion de Gracias y Navidad son para el
mercado colombiano las cuatro tempo-
radas para las que concentran su produc-
cion floricultora.

En orden de mayor produccion, como
hemos establecido, el 14 de febrero (San
Valentin) sigue siendo en la mejor tempo-
rada de exportacion para los floricultores
colombianos, cuyo despacho principal-
mente a Estados Unidos se triplican entre
el 28 de enero y 10 de febrero.

“En la temporada de San Valentin 2019,
se exportaron mas de 35 mil toneladas de
flores en total. Segun los concesionarios
de los aeropuertos de Bogotd y Rionegro,
Opain e Airplan respectivamente, se reali-
zaron mas de 10 mil entradas de vehicu-
los con carga de flor para ser exportada y
despegaron desde Colombia mas de 500

vuelos”, publicé ProColombia. Siempre en
este plano, segun cifras oficiales, San Va-
lentin y el Dia de las Madres representan
para Colombia cerca del 30% del volumen
de exportacion anual, activandose en es-
tas fechas el denominado Plan Pétalo.

“Para San Valentin 2019, dicho Plan se ac-
tivé desde el 15 de enero hasta el 10 de
febrero de 2019, aunque su coordinaciéon
inicid6 desde octubre de 2018, con el ob-
jetivo de atender de manera eficiente las
mas importantes temporadas del sector”,
informé la ProColombia.

En tanto, los floricultores colombianos ya
estan preparandose para la proxima tem-
porada de exportacion ad portas: El Dia
de las Madres, cuya operacién comienza
de lleno a partir de abril, siendo la especie
mas exportada en esta ocasién: El crisan-
temo, proveniente de la regién antioque-
fa.
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LA INDUSTRIA PORTUARIA EN CHILE ESTA VIVIENDO MOMENTOS
DECISIVOS. De ahi que los actores del sector estén emprendiendo diversos
proyectos e iniciativas que permitan incrementar los niveles de eficiencia

y desempeno logistico de esta actividad clave para el comercio exterior
chileno. A continuacién, conoceremos cuales son los principales retos que
afrontard el sector en 2019 y como se preparan tres destacados actores
portuarios de cara a los retos venideros.

El sector portuario y su logistica constitu-
yen la principal plataforma para el inter-
cambio comercial de Chile con el resto
del mundo. Las cifras avalan lo expuesto.
Segun el ultimo Compendio Estadistico
publicado en marzo por el Servicio Nacio-
nal de Aduanas, el intercambio comercial
chileno, durante 2018, super6 los 140 mil
millones de dolares FOB, cifra que exhi-
bi6 una variacion positiva del 13,5% res-
pecto del afio 2017; siendo el transporte
maritimo el que concentré la mayor par-
ticipacién en materia de exportaciones e
importaciones.

Asf, segun el documento oficial, el 96,8%
de las exportaciones nacionales salieron
por via maritima, marcando una variaciéon
positiva del 7,6%, respecto de 2017. En lo
referido a las importaciones, el transpor-
te maritimo también fue el més utilizado,
movilizando el 88,9% de las toneladas
internadas al pafs, lo que en monto CIF
equivale al 78% de las importaciones. A
partir de lo expuesto, queda de manifies-
to que el sector maritimo-portuario cum-

NFRAESTRUCTURA,
DIGITALIZACION )Y
-FICIENCIA LOGISTICA,
_0S BEJES QUE
DEFINIRAN ACTIVIDAD
PORTUARIA EN 2019

ple un rol protagdnico en la conexion y
facilitacion del comercio exterior de Chi-
le, agregandole valor a éste en la medida
gue provea servicios eficientes, confiables
y sea capaz de adaptarse a tiempo a las
nuevas dindmicas del mercado. Asi, no
son pocos los desafios que debe enfrentar
el sector. Lo cierto es que la industria por-
tuaria en Chile estd viviendo momentos
decisivos.

A este respecto, Rodrigo Monsalve, Ge-
rente General de Puertos de Talcahuano,
manifestd que “estamos trabajando para
poder responder a los cambios que se
estan produciendo a nivel internacional y
poder adecuarnos a los nuevos desafios
gue exigen mejores condiciones para la
operacién de embarcaciones de mayor
tamafno, mayor tecnologia en los muelles
para atender el proceso de transferencia
de cargas y areas de respaldo con mas ca-
pacidad de almacenaje”.

Segun Monsalve, “es necesario seguir tra-
bajando en temas logisticos y de accesibi-
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lidad que permitan, precisamente mejorar
el acceso inmediato a los terminales con
condiciones mas seguras, tanto para los
usuarios de los puertos; como para las
cargas; las personas que se desempefan
labores en los recintos y, por supuesto, las
comunidades que viven en el area con-
tigua a los terminales. Ese es un desafio
gue estamos abordando con seriedad,
realizando estudios y proyectos que nos
permitan superar los inconvenientes que
una intensa actividad de comercio exterior
genera”.

Siempre en torno a la evaluacién del ac-
tual escenario del sistema portuario na-
cional, a un nivel sectorial, segun Carlos
Mondaca, Gerente de Asuntos Publicos
de Puerto San Antonio, “la dinamica del
comercio exterior en las Ultimas décadas
ha impulsado un rapido crecimiento de la
demanda de los puertos de la Quinta Re-
gion, en particular la carga transportada
en contenedores. Es por esta razén que
los puertos chilenos debemos preparar-
nos para hacer frente a este hecho”, ma-
nifesto.

Cabe recalcar que, en la actualidad, San
Antonio es el puerto que mas carga mo-
viliza en Chile. De hecho, durante 2018
transfirié 22,06 millones de toneladas,



22,9% mas que en 2017. Es justamente
este nivel de crecimiento el que, segun
Mondaca, implica que San Antonio pue-
da llegar a instancias de saturacién en la
segunda mitad de la préxima década, por
lo cual —sostuvo el vocero de San Anto-
nio- “estamos acometiendo nuevos pro-
yectos en materia logistica y en materia
portuaria. El desafio hacia adelante es
sequir creciendo de manera sustentable,
creando polos de desarrollo que trascien-
dan a nuestra actividad y aporten valor a
toda la comunidad”.

Bajo la premisa de que "“el sector portua-
rio esta en un momento de desarrollo bas-
tante importante, que implica la puesta
en marcha de diversos planes de inversion
portuaria orientados a mantener nuestra
competitividad y elevar nuestra eficiencia
operacional”, Javier Anwandter, Gerente
General de Puerto Coronel, destacd ade-
mas que, “existe un desafio transversal en
el mejoramiento de la infraestructura de
acceso a los terminales”.

Teniendo en cuenta lo anterior y su zona
de accién, Anwandter sostuvo que “en el
caso de Biobio tenemos accesos viales y
ferroviarios deficitarios que obstaculizan
el objetivo de revertir el desbalance entre
importaciones y exportaciones que tiene
la Region. Actualmente el 85% de la car-
ga que se mueve por los puertos de Biobio
corresponde a exportaciones; y aunque
tenemos la capacidad operacional para
recibir las cargas de la macrozona centro-
sur, una mejor infraestructura ayudarfa a
que los importadores aprovecharan mejor
estos ahorros logisticos”.

PERSPECTIVAS
Y RETOS 2019

Consultado respecto a las perspectivas
futuras e inmediatas para el transporte
portuario en Chile, el Gerente General de
Puertos de Talcahuano manifesté que “a
nivel mundial se estan produciendo cam-
bios en la industria, los que Chile debe en-
frentar y adaptar en su operacion para no
quedar atras. Un ejemplo de lo anterior
es que cada vez se construyen naves de

mayor tamafo, para lo cual es necesario
modernizar la infraestructura y adquirir
nuevo equipamiento”. Otro de los puntos
de inflexién que destaco Rodrigo Monsal-
ve para este sector, guarda relaciéon con
la digitalizacion y automatizacion de las
operaciones portuarias. “A través de nue-
vas tecnologias se agrega mas eficiencia
y productividad a la operacién logistica y
del puerto.

En esta linea este afio Puertos de Talca-
huano comenzara la primera fase para un
trabajo de mediano plazo que permitira
desarrollar una plataforma del tipo Port
Community System”, sostuvo.

Pero no solo retos a nivel operativo y de
infraestructura se visualizan para el sec-
tor. En esta linea, uno de los factores de
importancia considerados por los puertos
guarda relacién con ciertas tendencias
a nivel de consumo y aspectos como el
cambio climatico y cuidado del medioam-
biente, tematicas que cobran fuerza, dia
con dia. “Todos estos aspectos también
inciden y modifican el tipo o la forma de
carga a movilizar, por lo cual los puertos
debemos estar atentos y dispuestos a
adaptarnos, para no perder competitivi-
dad”, manifesté Monsalve.

Siempre en torno a las perspectivas para
el afio 2019, el vocero de Puerto de San
Antonio explicé que la actividad portua-
ria “es reflejo de nuestro comportamien-
to como consumidores y productores”.
Considerando entonces que el nivel de
transferencias que observen los puertos
en este periodo pasard, necesariamente,
por el momento que esté pasando la eco-
nomia del pafs, Mondaca, se mostré opti-
mista, sobre todo en base al inicio de afo
que ha experimentado Puerto de San An-
tonio. “Durante el mes de enero, nuestros
tres terminales concesionados lograron un
crecimiento de 28,9% en el total de carga
transferida con respecto al mismo mes del
ano 2018", una cifra que sin duda eleva
las expectativas para el resto del afio, sos-
tuvo.

En tanto, la relacion Puerto —Comunidad
es otro de los aspectos que los actores del
sector esperan afianzar en 2019. En esta

linea, el Gerente de Asuntos Publicos de
Puerto San Antonio coment6é que “en
el Estudio de Percepcion del afio 2018,
gue realizamos cada afio con el objetivo
de conocer qué piensan los habitantes
de San Antonio en distintas tematicas, el
65% de los encuestados considerd que
la actividad que genera mas desarrollo
en la ciudad es la portuaria y debemos
hacernos cargo de que este crecimiento
sea compatible con el crecimiento de la
ciudad, buscando minimizar los impactos
externos que la actividad portuaria gene-
ra. Los puertos debemos trabajar de cara
a la comunidad ya que somos parte de la
ciudad. Nuestro propésito, por tanto, es
crecer de la mano de los habitantes. No
podemos trabajar de espalda a ellos y to-
dos nuestros proyectos de crecimiento se
sustentan bajo esta premisa”, manifestd
Mondaca.

DE SU ACCION
ESPECIFICA

Con la idea de conocer cuales son los
proyectos que ocuparan a estas tres des-
tacadas terminales portuarias durante el
proximo periodo, Revista Logistec solicitd
a sus voceros que destacaran algunos de
los hitos alcanzados en 2018 y sus desa-
fios inmediatos.

En este contexto, el Vocero de Puerto
de San Antonio coment6é que las cifras
record de transferencia de carga obte-
nidas por la portuaria durante 2018, (22
millones de toneladas), se explican en la
nueva infraestructura de Puerto Central
y STI, el compromiso de los trabajadores
portuarios con su empleador y los bajos
indices de accidentabilidad laboral. Res-
pecto a este Ultimo punto, Mondaca sos-
tuvo que “logramos alcanzar un indice de
9,4 accidentes por millén de horas traba-
jadas. Este nUmero esta bajo la media de
la industria y es una cifra que nos pone
contentos pero que nos motiva a seguir
trabajando en esta materia para bajar este
nuamero”.

Otro hito importante a destacar por el vo-
cero de San Antonio, es el avance en el
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desarrollo del proyecto Puerto Exterior, en
el cual la terminal trabajé durante 2018 y
gue sigue impulsando para este periodo.
“Actualmente estamos trabajando bajo
cinco ejes: El ambiental, de ingenieria,
econémico, el de libre competencia y lo-
gistico. Estamos trabajando en estos cin-
Co ejes con reuniones cada dos semanas
con el Gobierno reportando los avances,
y nuestro proyecto tiene como horizonte
atender la primera nave en 2027".

Sobre este proyecto, Carlos Mondaca
comentd que “segln lo planteado por
el presidente de la Republica en octubre
pasado, la capacidad portuaria en Chile
debe crecer de forma significativa y el pro-
yecto permitira absorber este crecimiento
de demanda proyectada”.

Finalmente, considerando la relacion ciu-
dad-puerto y en aras de minimizar los im-
pactos externos que la actividad portuaria
genera, el Gerente de Asuntos Publicos de
San Antonio comenté que “trabajamos
en optimizar accesos terrestres a nuestros
terminales para que las cargas transiten
con mayor fluidez y en acciones que per-
mitan disminuir los impactos que generan
en la ciudad el alto flujo de camiones.
Asimismo, mantenemos un protocolo de
avance con la Empresa de Ferrocarriles del
Estado (EFE) para mejorar la infraestruc-
tura y que se transfieran mas cargas por
tren”.

Mas al sur, en tanto, los recintos portua-
rios de Talcahuano y Coronel también han
emprendido proyectos para potenciar su
desempefio. En esta linea, Javier Anwand-
ter comentd que “la incorporacion de dos
nuevas grdas portacontenedores, es un
tremendo hito para nuestro puerto y para
la region en general; no sélo porque esta-
mos actualizando nuestra infraestructura
al estandar del transporte global de car-
ga, sino también, porque pasamos a ser
el Unico terminal del centro-sur chileno
en operar cuatro gruas de esta capacidad,
consolidando nuestra posicién como ter-
cer actor del sector portuario nacional”.
Este proyecto también implica un hito am-
biental, para Puerto de Coronel, ya que la

incorporacion de estas gruas eléctricas
permite el reemplazo de dos grtiias movi-
les a petréleo y operar un muelle con cero
emision atmosférica.

En este sentido, Anwandter agregd que
"ademas, estamos trabajando en otros
proyectos que permitirdn aumentar la efi-
ciencia operacional a través del desarrollo
tecnolégico o cambios en la gestion de
carga o camiones”. Ahora bien, cabe des-
tacar que en los ultimos anos Puerto de
Coronel ha avanzado en la captacion de
nuevas cargas, de distintos sectores pro-
ductivos y ampliando el radio de origen
o destino; “eso implica que estamos for-
taleciendo nuestra posicion de plataforma
logistica para una extensa macrozona”,
sostuvo el vocero de Puerto de Coronel.

Respecto de las perspectivas futuras para
esta terminal portuaria, Anwandter sostu-
VO que “tenemos una perspectiva positiva
respecto a este ano y los siguientes. En
particular, nos hemos preparado para los
grandes desafios del transporte naviero
y el aumento de cargas que implicara la
ampliacion de la Planta Arauco. Asi, nues-
tro plan de desarrollo actual se focaliza en
fortalecer las capacidades en la gestién
de contenedores, que es un formato de
constante crecimiento en el transporte de
carga y que en nuestro caso representa el
65% de las transferencias”.

Con lo anterior, Puerto de Coronel espera
superar en 2019 los 8 millones de tonela-
das transferidas, “lo que desde ya implica
un desafio operacional y logistico impor-
tante”, sostuvo el Gerente General.

En tanto, Rodrigo Monsalve, Gerente Ge-
neral de Puertos de Talcahuano, destacé
el rol de la entidad en la consolidacion
de la Comunidad Logistica de Talcahuano,
COMLOG, que hoy es presidida por su Ge-
rente de Desarrollo y Sostenibilidad Gua-
colda Vargas. “Este nombramiento es un
reconocimiento a un trabajo permanente
con los actores de la cadena logistica que
operan en Talcahuano, buscando mejorar
la oferta de servicios para el comercio ex-
terior”, sostuvo Monsalve.
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A partir del trabajo realizado en COMLOG,
la entidad portuaria ha liderado el trabajo
con el Comité Portuario de Coordinaciéon
de Servicios Publicos de Talcahuano, bus-
cando mejorar procesos. “Ello permitid
gue estemos trabajando de manera mas
coordinada para poder operar con la ma-
yor celeridad, comprendiendo la impor-
tancia que el comercio exterior tiene para
nuestra region y el pais”, sostuvo el Ge-
rente General de Puertos de Talcahuano.

En tanto, otra de las tareas que la termi-
nal penquista se ha propuesto para este
ano es realizar un estudio que permita
conocer cual es el impacto de la actividad
logistica en la comuna de Talcahuano y
asi contar con informacion que facilite la
toma de decisiones respecto de otras in-
versiones.

“Estamos trabajando desde el Consejo
de Coordinacion Ciudad Puerto de Talca-
huano, que recordemos es presidido por
el intendente regional, para que pron-
tamente el Ministerio de Obras Publicas
pueda avanzar en una proxima fase de la
ingenierfa del proyecto de conexion de la
ruta interportuaria con San Vicente y asi
dar mas facilidades a la logistica asociada
al comercio exterior”, sostuvo Monsalve.

Finalmente, el vocero de Puertos de Talca-
huano sostuvo que “como empresa por-
tuaria del estado tenemos un rol de auto-
ridad portuaria el que realizamos a través
de la coordinacién y articulacion entre los
distintos actores publicos y privado que
intervienen en los proceso de comercio
exterior, y de la relaciéon de la industria lo-
gistica portuaria con su comunidad.

De ahi que, estemos trabajando en pos
del desarrollo de un comercio exterior de
alto estandar que apunte a acuerdo de
niveles de servicio eficientes y que éstos
se desarrollen en armonia con nuestro
entorno, por lo cual la sostenibilidad del
negocio es uno de los pilares de nuestro
trabajo”.



i) mindugar AUTOMATIZACION
A LA MEDIDA

TRANSPORTADORES ESPIRALES



http://bit.ly/logistec_mindugar

EN MARZO PASADO, LA CAMARA MARITIMO PORTUARIA (CAMPORT)
PUBLICO EL ANALISIS “CONECTIVIDAD FERROVIARIA DEL SISTEMA
PORTUARIO. 1° Trimestre 2019" documento que identifica los principales
desafios y ventajas de implementar eficientemente el sistema ferroviario
nacional, como modo intermodal para ir en apoyo del modo maritimo en
el transporte de carga. Revista Logistec tuvo acceso a este estudioy a
continuacién presentamos un compendio de sus puntos mas relevantes.

CONECTIVIDAD
FERROVIARIA DEL
SISTEMA PORTUARIO

NACIONAL

“Chile sera una potencia maritima sélo
si, a la vez, es una potencia logistica te-
rrestre”. La premisa expuesta hace parte
del andlisis Conectividad Ferroviaria del
Sistema Portuario — 1° Trimestre 2019,
recientemente publicado por la Camara
Maritimo Portuaria, (Camport).

A partir de la importancia estratégica
gue el transporte maritimo tiene para el
Comercio Exterior chileno, (considerando
que el 94% del mismo se realiza a través
de puertos) y de la evolucién que la trans-
ferencia de carga ha experimentado en
los Gltimos 20 afos (141%), el documento
establece como urgente poner atencién
a "la escala del problema que tendra que
enfrentar la cadena logistica nacional en
unos anos mas”, ello considerando tam-
bién u factor decisivo: Los problemas de
congestion de accesos portuarios y conec-
tividad que ya existen.

“Las dificultades de capacidad para aco-
modar eficientemente estos los requeri-
mientos de transporte de carga no esta
en los puertos, sino en las restricciones de
capacidad de accesos y conectividad”, in-
fiere el andlisis, siendo el modo ferroviario
una alternativa a la fecha deficientemente
utilizada. Para efectos del analisis, Cam-

port clasifica los puertos chilenos en cua-
tro sistemas portuarios: Norte: Arica, Iqui-
que, Mejillones, Antofagasta y Coquimbo;
Centro: Valparaiso y San Antonio; Centro-
Sur: Lirquén, San Vicente y Coronel y Sur:
Chacabuco y Punta Arenas. A partir de
ello establece que “Los sistemas portua-
rios Centro y Centro-Sur transfieren en
conjunto alrededor del 80% de los con-
tenedores (TEUs) que movilizan todos los
puertos de Chile. En tanto, el Sistema Por-
tuario Centro, conformado por los puer-
tos de Valparaiso y San Antonio, transfiere
en conjunto mas de la mitad del total de
carga movilizada en todo el sistema por-
tuario chileno”.

En tanto, considerando la estructura de
transporte ferroviario, el estudio sostiene
que “a nivel nacional existen 6 empresas
gue transportan carga en ferrocarril”. En
la Red Norte, comprendida entre Iqui-
que y La Calera (trocha angosta), operan
las empresas Ferrocarril de Antofagasta
(FCAB), Empresa de Transporte Ferroviario
S.A. (FERRONOR), Compania Minera del
Pacifico S.A. (CMP) y Sociedad Quimica y
Minera de Chile (SQM), todas bajo propie-
dad privada. La Red Sur, en tanto, que se
extiende entre La Calera y Puerto Montt
(trocha estandar), es administrada por la
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Empresa de Ferrocarriles del Estado (EFE),
y sobre ella operan los porteadores priva-
dos de carga FEPASA y TRANSAP.

Adentrandonos en las cifras oficiales, el
analisis establece que entre los afios 2014
y 2016, la carga total transportada a nivel
nacional por ferrocarril se mantuvo entre
25y 26 millones de toneladas por afio. En
el afio 2017, en tanto, la carga transpor-
tada por ferrocarril en la Red Norte fue
de 15,7 millones de toneladas, mientras
que la carga total transportada en ferro-
carril en la Red Sur (lineas de propiedad
de EFE), se mantuvo estable en alrededor
de 10 millones de toneladas. “Esto signi-
fica que el sistema ferroviario no crecié, y
por ende, ha ido perdiendo participacion
en el mercado del transporte de carga”,
destaca el documento.

En torno a los productos transportados
por ferrocarril, el documento establece
gue éstos son: Derivados de la madera,
4cido sulfurico, cobre (concentrado y re-
finado), residuos solidos (basura), graneles
diversos y contenedores.

Para efectos del anélisis, el estudio aborda
solo el desempefo del modo ferroviario
de la red sur, porque en ella se encuentran
los sistemas portuarios Centro y Centro-
Sur, que transfieren el 80% de los conte-
nedores que ingresan o salen de los puer-
tos chilenos.

SITUACION ACTUAL.:
EL TRANSPORTE DE
CARGA POR
FERROCARRIL

Segun manifiesta el estudio de Camport,
en la actualidad el transporte de carga fé-
rrea presenta diversos factores de andlisis.
El primero a describir es: La necesidad de
mejoras en las vias férreas. En este punto,
el documento establece que “el actual es-
tado de las vias férreas para el transporte
de carga constituye una limitacién para el
aprovechamiento de las potencialidades
de transporte por parte de las empresas
operadoras. Producto de este deterioro
son comunes los imprevistos como desca-



rrilamientos y otros eventos, lo que obliga
a los operadores de carga a reprogramar
con frecuencia sus operaciones”.

En torno a las inversiones necesarias para
poner al dia la infraestructura ferroviaria
de carga, en aras de alcanzar un estandar
de operacion que permita velocidades del
orden de los 100 km/h, EFE ha estimado
un monto de USD 950 millones. “De esta
cifra, actualmente se estan invirtiendo
USD 75 millones en los requerimientos
més urgentes. No hay un firme compro-
miso respecto del financiamiento restan-
te necesario para desarrollar el plan de
recuperacion de la via férrea”, estima el
documento.

Atendiendo a | segundo factor destacado
por Camport: Inversiones previstas para el
transporte de carga, el documento esta-
blece que “desde hace muchos afios no se
llevan a cabo proyectos orientados especi-
ficamente a aumentar la carga transporta-
da por ferrocarril”.

No obstante, segun lo referido por los
analistas, a raiz del colapso del puente en
el rio Toltén en agosto del afio 2016, que
termind con un tren de carga en el cauce
del rio, se le concedié finalmente impor-
tancia al asunto de confiabilidad de la red.
“En ese momento EFE estimé en USD 950
millones la suma requerida para poner sus
vias en un estandar compatible con las as-
piraciones de ser una empresa confiable
para el transporte ferroviario de carga”,
describe el estudio, agregando que “la
administracion actual de EFE ha previsto
destinar USD 150 millones a proyectos re-
lacionados con la carga en la zona central.

De esa suma, USD 100 millones estan
considerados para mejorar la via entre la
estacion Alameda (Santiago) y el puerto
de San Antonio, y los otros USD 50 mi-
llones esta previsto invertirlos en adecuar
el patio de maniobras del puerto de San
Antonio y para comprar un terreno en las
proximidades de Malloco que permita el
intercambio modal de los contenedores”,
Esto es todo cuanto se invertiria en trans-
porte de carga hasta el 2021 y para lo cual

habria financiamiento. Posteriormente, a
partir del 2022, esta previsto invertir otros
USD 300 millones, pero para esas inver-
siones aun no existe un financiamiento
asegurado. “En tanto, las cifras de in-
versiones en mantenimiento y reposicion
de infraestructura, realizadas en los afos
2017 y 2018 y las previstas para este afio
2019(Cuadro N° 3), son sumamente mo-
destas y son una muestra de la brecha
existente entre las necesidades de inver-
sion y los montos que se estan destinando
a la infraestructura para el transporte de
carga en ferrocarril”, se manifiesta el do-
cumento.

Siempre en torno a la temdtica de inver-
sion, el analisis de Camport describe que
2durante los afos 2016 y 2017, EFE, inten-
té conformar un consorcio con los puertos
de Valparaiso y San Antonio para abordar
el transporte ferroviario de contenedo-
res”. Esa iniciativa, a la que solamente se
sumé San Antonio, contemplaba inver-
siones de la misma escala que la iniciativa

privada mencionada previamente, con lo
que parece configurarse un consenso res-
pecto de la necesidad de darle un nuevo
impulso al sistema ferroviario de carga
para los puertos de la zona central, inde-
pendientemente de que los caminos pro-
puestos para hacerlo sean distintos.

“La iniciativa privada ya mencionada y
presentada en 2017, catalizd una discu-
sién imprescindible, hasta ese momento
ausente, y que exige decisiones rapidas.
Hasta cierto punto, mas que la decision
misma, lo importante es el contexto en el
que se desarrolle el andlisis, ya que la ma-
teria a discutir no es solamente si acceder
0 no a la iniciativa. Lo méas importante es
plantear un curso de accién y considerar el
conjunto de decisiones necesarias, entre
las cuales acceder a la iniciativa privada
puede (0 no) ser una de ellas. Sin em-
bargo, incluso antes de que la discusion
tenga lugar, se puede decir que, en princi-
pio, parece razonable que sea una empre-
sa privada la que aborde un proyecto de
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esta magnitud en un plazo lo mas breve
posible”, acota el andlisis. El tercer factor
destacado por Camport en torno al modo
ferroviario guarda relacion con: La aspira-
cién de aumentar la participacion del fe-
rrocarril en el transporte de carga. En este
sentido, el analisis establece que “EFE ha
planteado en reiteradas oportunidades la
aspiracién de aumentar la particién modal
del ferrocarril en el transporte de carga.
Muchos planes trienales de la empresa
han incluido el objetivo de aumentar el
porcentaje de carga transportada en fe-
rrocarril. Sin embargo, ese objetivo, hasta
ahora, no se ha alcanzado”

Las razones que los analistas exhiben para
el escenario descrito serian: El estado de la
via, considerando que “mientras las inver-
siones para nuevos (o renovados) servicios
ferroviarios de pasajeros se han sucedido
en los ultimos 20 afios -todos servicios de
corta distancia-, no ha ocurrido lo mis-
mo con inversiones destinadas a mejorar
las condiciones del transporte de carga.
Mientras se discuten los altos estandares
qgue debe tener el transporte ferroviario
de pasajeros, los convoyes de carga que
existen sufren numerosos problemas deri-
vados del mal estado de la via. La segunda
razén mencionada en el documento esta
relacionada con: La estructura de tarifas
que EFE impone a las empresas porteado-
ras. Mientras que la tercera razén expues-
ta se relaciona con: El transporte terrestre
mediante camiones, “el cual, dada su es-
tructura, dificulta el analisis de negocios
de transporte de carga por ferrocarril”,
infiere el documento.

Asf, “un plan orientado a aumentar el
porcentaje de carga transportada por fe-
rrocarril debe cubrir a lo menos estos tres
ambitos: el estado de la via, la regulacion
del transporte de carga (incluyendo la es-
tructura tarifaria) y la consideracién de ins-
tancias de coordinacion con el transporte
mediante camiones”, sostiene el estudio.

DE LAS CONCLUSIONES

Tras evaluar y ahondar en las problemati-
cas expuestas en las lineas precedentes, el
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analisis de Camport establece las siguien-
tes conclusiones:

Congestion y pérdida de

competitividad. En mate-

ria de transferencia de carga
en los puertos, el pais ha crecido haciendo
un uso escaso de nuestra infraestructura
ferroviaria, sin una regulacién adecuada
y sin institucionalidad estatal para hacer-
se cargo del tema. Eso fue posible hasta
ahora, pero no durara para siempre. Las
limitaciones que enfrentan las cadenas
logisticas a raiz del escaso desarrollo de
los servicios ferroviarios de carga, en un
contexto de aumento de volumen de co-
mercio exterior, empiezan a constituir un
problema que deriva en pérdida de com-
petitividad de nuestras exportaciones y en
aumentos de precio importantes de los
productos importados.

Requerimientos de in-

versiones. En cuanto a las

inversiones necesarias, hay
un cierto consenso en que el upgrade a la
infraestructura destinada a la carga es ur-
gente y, de acuerdo a las estimaciones de
EFE, se requieren 800 millones de délares
adicionales para realizarla. Hay acuerdo
también en que una conexion ferroviaria
adecuada entre los puertos del SPC y la
ciudad de Santiago es fundamental y que
requiere inversiones, como minimo, de
1.600 millones de USD, y no seria raro que
esas estimaciones para la inversion estu-
vieran considerablemente subvaluadas.
Una inversion en infraestructura ferrovia-
ria para la carga de tamafa envergadura
no tiene precedentes en las Ultimas déca-
das y pondrd a prueba la capacidad del
Estado en las distintas fases de los proyec-
tos. Es dificil que este rol del Estado pueda
materializarse con la institucionalidad (o la
ausencia de institucionalidad) actual.

Politica de Tarificacion.
Parece razonable el criterio
de que una empresa estatal
tenga a su cargo la infraestructura y cobre
por el derecho de uso, lo que garantiza un
trato igualitario para todos los operadores
y el respeto a las reglas de operacion ante
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servicios que intenten utilizar un mismo
tramo de la red simultdneamente. Igual-
mente razonable parece ser el concepto
de mantener la posibilidad de que haya
mas de una empresa operadora de carga,
evitando la conformaciéon de un mono-
polio que contribuirfa a complicar la re-
gulacion, que hoy dia es precaria. Queda
pendiente la generacion de condiciones
para que la competencia entre los servi-
cios ferroviarios de carga y el transporte
en camiones se dé en igualdad de con-
diciones, dado que hoy los camiones tie-
nen ventajas producto de las regulaciones
vigentes para ambos modos. Una forma
imperfecta, pero viable para avanzar en
esa direccion, es reducir los cargos fijos a
los operadores ferroviarios de carga.

Institucionalidad.  Aun-

que escapa al alcance de

este documento hacer una
propuesta especifica en materia de insti-
tucionalidad para abordar el transporte
ferroviario de carga, es importante men-
cionar que actualmente ésta es una caren-
cia central y urgente. No sélo porque es
un complemento importante del resto de
las medidas, sino porque es una condiciéon
imprescindible para materializar las inver-
siones destinadas a mantener el equilibrio
en la cadena logistica, entre la capacidad
de transferencia de los puertos y la capa-
cidad del sistema de transporte terrestre
para movilizar la carga transferida.

Ajustar cuentas con las debilidades de
nuestro sistema ferroviario es algo que
ha sido postergado por décadas. Hoy,
ya no parece posible que el pais pueda
continuar con su actual ritmo de desa-
rrollo econémico sin contar con servicios
ferroviarios de carga que conecten ade-
cuadamente los puertos con los centros
de produccién y consumo. Es necesario
establecer prioridades en este sentido. Sin
por ello dejar de lado las necesidades de
mejora del sistema ferroviario de la Octa-
va Regidn, la conexién mas urgente es la
del sistema portuario Centro, es decir, la
conexién ferroviaria de los puertos de Val-
paraisoy, sobre todo, de San Antonio, con
la Region Metropolitana.
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MERCADO LIBRE

B
E
E

USCA DEMOCRATIZAR
- COMERCIO
ECTRONICO EN CHILE

HACE 5 ANOS MERCADO LIBRE LLEGO A NUESTRO PAIS; ABRIENDO A LOS
PEQUENOS ACTORES DEL INCIPIENTE MERCADO E-COMMERCE UN MUNDO

DE POSIBILIDADES. HOY, LA COMPANIA DE ORIGEN ARGENTINO, APOYA LA
PERFORMANCE DE PEQUENOS Y GRANDES COMERCIOS DEL PAIS, BRINDANDO
SOLUCIONES DE ALTO ESTANDAR QUE HAN VENIDO A CONSOLIDAR AUN MAS EL
CRECIMIENTO DE ESTA MODALIDAD DE NEGOCIO EN NUESTRO TERRITORIO.

“Queremos democratizar el comercio
electronico en América Latina, permi-
tiendo que millones de personas, desde
cualquier lugar de su pais, puedan adqui-
rir productos a precios justos y que todos
los vendedores, especialmente las PyMEs,
cuenten con una plataforma de comercia-
lizacion digital efectiva para concretar sus
negocios”. La idea precedente, expuesta
por Marcos Galperin, fundador de Merca-
do Libre, es reconocida como el leitmotiv
gue guia las acciones de esta exitosa com-
pafifa que -a 20 afos de su nacimiento- se
posiciona como el principal ecosistema de
comercio electrénico de América Latina y
la séptima plataforma de e-
Commerce a nivel mundial.

Alan Meyer
Director
Mercado Libre Chile

Con operaciones en 18
paises de la region latinoa-
mericana y una historia pla-
gada de éxitos, Mercado
Libre es hoy un referente
indiscutido de innovacién
en torno al comercio online
y lider de opinion por méri-
to en lo que respecta a los
futuros caminos que deben
transitar los principales actores del rubro
a nivel nacional, regional y, ¢por qué no?,
mundial. A partir de ello, revista Logistec
invité a Alan Meyer, director de Mercado
Libre Chile, a analizar el actual momento
que vive el e-Commerce en nuestro pais y
a efectuar un recuento de las principales

acciones desplegadas e hitos alcanzado
por la compafia en su misién de demo-
cratizar el comercio electrénico, a nivel
nacional y regional.

MERCADO LIBRE EN EL
E-COMMERCE CHILENO

Dificil es plasmar en pocas lineas la serie
de eventos que han llevado a Mercado
Libre a posicionarse como uno de los li-
deres del e- Commerce chileno y latinoa-
mericano. No obstante, enfocados a esta
tarea, lo primero es establecer que esta
compania podria definirse como un verda-
dero ecosistema de comer-
cio electrénico compuesto
por diferentes soluciones
(Mercado Pago, Mercado
Shops, Mercado Libre Pu-
blicidad y Mercado Envios)
para que individuos y em-
presas puedan comprar,
vender, anunciar, enviar y
pagar por bienes y servicios
por Internet.

A partir de esta primera
acepcion tenemos que en Chile, las cifras
que refieren la performance de Mercado
Libre son impactantes: 10 millones de
usuarios registrados y mas de 41 millones
de visitas mensuales; nimeros que la po-
sicionan como el sitio e-Commerce mas
visitado de Chile. Con mas de 8 millones
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de publicaciones activas, 200 tiendas ofi-
ciales y una App que cuenta con mas de
4 millones de descargas, la potencia de
Mercado Libre es indiscutida.

En torno a las cifras obtenidas durante el
afno recién pasado, Alan Meyer comento
que el nivel de crecimiento de la compafia
alcanzé los tres digitos “muy por sobre el
mercado”. “Lo anterior se debi6é en gran
parte a la venta que tuvieron las empresas
tradicionales en nuestro sitio web como
también, las tiendas oficiales, las que in-
cluso han crecido un 200% desde que
ofrecen sus productos en nuestra plata-
forma. Esperamos este afno volver a crecer



en tres digitos y para eso estamos traba-
jando”, comento.

Siempre en torno a la performance de la
compafia, el vocero afiadié que “hemos
pasamos de tener 13.000 empresas que
ofrecen sus productos en Mercado Libre
a 22.000, a final de 2018. Lo anterior re-
fleja no solo un importante crecimiento
en ventas, sino también, el como vamos
democratizando el comercio electrénico,
dandole acceso a empresas y pymes de
todos los rincones de Chile”.

Desde que abriera operaciones en Chile
hace 5 afios, Mercado Libre ha registrado

indices de crecimiento en ventas que no
bajan del 100% anual, lo que ha gene-
rado un légico interés -de parte de reco-
nocidas marcas del retail nacional o inter-
nacional con operaciones en Chile- por
pertenecer a esta plataforma.

“Cada vez mas marcas del retail ven este
potencial y, actualmente, tenemos mas de
200 tiendas oficiales dentro de Mercado
Libre. Sélo en los Ultimos meses se han
incorporado empresas como CIC, Lippi,
Patuelli, Nikon, MicroPlay, Samsung, Sony,
Huawei, HP, entre otras; todas con una
posiciéon sélida en sus respectivas catego-
rias”, comentd al respecto Alan Meyer.

DEMOCRATIZANDO EL
E-COMMERCE NACIONAL

“La revolucion del e-Commerce esta re-
cién comenzando en Chile”, manifesté de
entrada el director de Mercado Libre al
ser consultado acerca del actual momen-
to que vive esta modalidad de negocio en
nuestro pais. En base a las cifras emana-
das desde la Camara de Comercio de San-
tiago (CCS) que estiman el crecimiento del
e-Commerce a nivel nacional en un 30%
anual, Meyer manifesté que “adn queda
mucho espacio para el desarrollo del co-
mercio online en nuestro pais; consideran-
do que sus niveles de crecimiento superan
a los de la venta tradicional (offline) y a su
cada vez mas alta penetracion en las ven-
tas minoristas en todo Chile, la que hoy
se estima en un 5,5%, pero que a nivel
de ventas en el retail superan el 15% de
penetraciéon”.

Entre las razones que Meyer destaca para
augurar un futuro prometedor para el co-
mercio online chileno en el corto plazo se
encuentran: el cambio cultural que han
experimentado los consumidores chilenos
en pos de este canal y la entrada de nue-
vos actores al comercio electrénico a nivel
pais; dos factores que Mercado Libre ha
tenido en la mira para el desarrollo de sus
estrategias comerciales y operativas.

En este contexto, Meyer comentd que en
2018, la compania encarg6 a la prestigio-

sa consultora GFK Adimark la realizacién
de un estudio para saber cémo estan
percibiendo los chilenos la irrupcién del
e-Commerce en Chile. Entre las conclusio-
nes que arroj6 el inédito estudio destaca
el hecho de que 3 de cada 4 compradores
online esta comprando mas (39%) o signi-
ficativamente més (35%) en comparacion
al afo anterior.

En cuanto a los principales atributos del
comercio electrénico que mencionan los
chilenos encuestados los méas destacados
son: comodidad (71%), el acceso a mejo-
res precios (50,1%) y el ahorro de tiempo
(44,5%). También recibe un porcentaje
relevante de menciones (28,8%) el atribu-
to de poder encontrar productos que no
estan en las tiendas fisicas.

A partir de lo expuesto, lo impensado se
hace posible. “Hace 20 anos nadie hubie-
ra creido que alguien en Latinoamérica se
compraria un producto sin haberlo visto,
en un comercio que nunca ha visitado,
ubicado en una ciudad que no conoce.
Hoy en Mercado Libre méas del 70% de las
ventas ocurren desde una ciudad de Chile
a otra diferente y estamos convencidos de
gue en muy poco tiempo mas estaremos
comprando autos, motos, casas y depar-
tamentos (con sus respectivos créditos
hipotecarios y seguros) sin movernos de
nuestro computador”, sostuvo el vocero.

Atendiendo a esta realidad futura, Merca-
do Libre se dio a la tarea de hacer frente a
uno de las probleméticas que, en el caso
chileno, acotan el accionar del comercio
online: derribar las barreras geograficas
que limitaban el acceso de actores regio-
nales al e-Commerce nacional y, por cier-
to, a los consumidores de estas latitudes.

En este punto, Meyer comenté que “hace
dos afos menos de un tercio de nuestras
ventas en Chile eran de Regiones, a pesar
de que éstas concentran mas del 70% de
la poblacién nacional; una realidad que
tenia estrecha relacion con los tiempos y
costos de envios desde y hacia ellas. Fue
asi que hace 18 meses nos propusimos
derrumbar esas barreras, ofreciendo ser-
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vicios de envios gratis a todo Chile con
costos unicos para el vendedor, democra-
tizando el esquema de ventas, puesto que
no habia una diferenciacion de costos o
tiempo de entrega para el comprador, de-
pendiendo de donde se encontraba.

Asi, el despacho demora un méaximo de
48 horas desde que es enviado por el
vendedor y eso la verdad permitié acercar
mucho todo lo que es la geografia en un
pais tan largo como Chile y ampliar la par-
ticipaciéon regional”.

A partir de esta estrategia, Mercado Libre
duplicé la participacion de vendedores
y compradores de regiones en su plata-
forma. “Cerca de dos tercios de nuestras
ventas son a regiones, lo cual nos tiene
muy contentos, porque no solo estamos
haciendo crecer el Comercio Electrénico
sino también, permitiendo la inclusién de-
mografica de nuevos actores y consumi-
dores”, expresd Meyer; una iniciativa que
viene a consolidar el leitmotiv que gufa los
pasos de Mercado Libre en cada uno de
los paises en que opera.

DEL ENViO GRATUITO
Y EL PAGO

Como se ha descrito, en el animo de
brindar nuevas soluciones para promover
y acompanfar el crecimiento del e-Com-
merce chileno, Mercado Libre puso en
marcha: Mercado Envios, solucién a partir
de la cual ofrece envios gratuitos para el
consumidor de Arica a Punta Arenas en
una amplia variedad de articulos. “Esta
iniciativa le da a las regiones del pais un
acceso a una oferta de calidad -que has-
ta ahora se concentraba en Santiago- sin
tener que pagar sobreprecios. Asi tam-
bién, este programa abre un mercado de
millones de consumidores a las pymes de
regiones”, coment6 Meyer.

Como anticipamos, algunas cifras que
avalan el éxito de esta solucién se enmar-
can en la mayor participacion de regiones
en las ventas de la plataforma. Asi, duran-
te 2018, mas de un 60% del total de las
compras que se produjeron en Mercado
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Libre correspondieron a regiones diferen-
tes a la Metropolitana, destacando por
sobre todo la regién de Bio Bio, Valparai-
50, La Araucania y Antofagasta.

“Dos de cada tres envios fueron a regio-
nes, mientras que, antes de lanzar nues-
tro beneficio de Envios Gratis era uno de
cada tres”, coment6 al respecto Meyer,
agregando que “el 15% de los despa-
chos en Chile se originaron en regiones.
Antes de lanzar nuestro beneficio, estos
representaban sélo un 2%". En vista de
las cifras relacionadas a la solucién de
Mercado Envio, el ejecutivo comenté que
“tuvimos una ‘intuiciéon geografica’ muy
potente y supimos apostar por las regio-
nes de Chile. Lo anterior nos ha permitido
crecer muchisimo, tanto en cifras como a
las empresas que se estan incorporando a
nuestra plataforma”. Asf, segun el ultimo
reporte de la compafiia, mas del 80% de
los pedidos son entregados en menos de
48 horas, con un tiempo promedio de 2.1
dias de envio.

;Como se desarrolla la solucion Merca-
do Envio a nivel logistico? Segun explico
Meyer, el proceso se apoya en la accion
de operadores logisticos para el despacho
previa recoleccion de los productos en
dos lineas. “La primera se relaciona con
los vendedores que mueven volumenes
pequenos (menos de 5 piezas por dia) los
que, tras la venta, imprimen nuestra eti-
queta con los datos de despacho —infor-
macion que se integra a nuestro sistema
tecnolédgico-, la ubican en los paquetes
y los entregan en las sucursales de los
operadores que accionan en el lugar de
origen. A partir de ahi se genera el despa-
cho”, explicé Meyer.

En la segunda linea se ubican los vende-
dores gue mueven mayor volumen de en-
tregas (mas de 5 piezas por dia). Tras la
venta y etiquetado de los paquetes, éstos
son recogidos por el partner logistico que
opera en el lugar de origen, quien conso-
lida los pedidos en su CD o bodega para
el despacho. Cabe destacar que el 70%
de los envios que registra la plataforma se
realizan a través de Mercado Envio.
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En tanto y de cara a 2019, Alan Meyer
comenté que “Mercado Libre seguira tra-
bajando fuertemente en materia logistica
para asegurar siempre la mejor experien-
cia de compra. En esta linea, podemos
adelantar que estaremos abriendo nuevas
sucursales con Chileexpress, lo que nos
permitird contar con mas de mil puntos
asociados. Asi mismo, arrancaremos en
breve con un nuevo operador, Blue Ex-
press, con quien estaremos realizando las
primeras pruebas”.

En complemento, la compafia ha desarro-
llado la solucién Mercado Pago, gracias a
la cual se entrega a los consumidores dis-
tintas facilidades de pago en la platafor-
ma. “En Mercado Libre pueden acceder a
miles de productos de las mejores marcas
con la posibilidad de pagar con todo me-
dio de pago en 6 y hasta 12 cuotas sin
interés en publicaciones seleccionadas,
gracias a nuestra solucién de pagos Mer-
cado Pago”, comenté Meyer, agregando
que esta solucién se ha instaurado como
“el mayor procesador de pagos online de
América Latina, y asi mismo, la principal
empresa Fintech de la Regién, ya que
cuenta con mas de 426 mil comercios
adheridos y ofrece mas de 70 medios de
pago”, comento el director.

No obstante, el potencial de esta solucion
no sélo implica mayor comodidad para el
consumidor a la hora de efectuar el pago
de un producto, sino también representa
una garantia concreta para todos los con-
sumidores en torno a la promesa de com-
pra. En esta linea, Meyer explicé que el
proceso de pago sélo se hace efectivo una
vez que el comprador ha accedido al pro-
ducto, lo que representa un gran avance
en materia de transparencia del proceso.
Al mismo tiempo, esta soluciéon permite
agilizar procesos de devolucién, en caso
de que el cliente no esté conforme con
el producto recibido o quiera cancelar la
venta. A partir de lo expuesto, resulta jus-
to decir que Mercado Libre hoy se posicio-
na como una excelente plataforma para
los diferentes actores del comercio elec-
trénico, sin importar su envergadura.
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Mirar lo que esta sucediendo, poner atencion a los cambios y tomar el
guante de una industria en movimiento. Estas son algunas de las tareas
gue hoy enfrenta el sector académico del area logistica u operaciones,
encargados de preparar para el sector el profesional adecuado, con una
formacién que cuente con las herramientas que conforman al nuevo

ejecutivo; un profesional de la era 4.

ADAPTABILIDAD:

_OGISTICO

La industria logistica ha cambiado. La tec-
nologia se ha sumado a los procesos con
fuerza, los Centros de Distribucion son
cada vez mas complejos, la gestién se ha
transformado en la clave de una logistica
eficiente y el cliente estd, hoy por hoy, en
el centro del engranaje operacional, ha-
ciendo que el servicio sea actualmente el
leitmotiv de la industria Supply Chain.

Pero los cambios que ha experimentado
este mercado ha llevado a que la logisti-
ca se vista —desde hace unos afios- con
pantalones largos y sea considerada uno
de los factores centrales del éxito de una
empresa y ocupe, hoy por hoy, un puesto
en lo mas alto de las compafias.

Sin duda, los cambios que ha experimen-
tado la logistica en los ultimos 10 afos
son enormes. Aspectos como la tecno-
logia, el comercio electrénico, los nuevos
canales de venta, la experiencia de com-
pra y el servicio como foco operacional
han obligado al sector académico a tener
gue adaptar constantemente sus perfiles
de ensefianzas para entregar al mercado
el profesional capaz de responder a estos
desafiantes escenarios. Pero no sélo se
han efectuado cambios a nivel empresarial
o sectorial, sino que hemos sido testigo de
la entrada al mundo laboral de las nuevas
generaciones de profesionales. Jovenes y
no tan jévenes que ven en la logistica un
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mercado propicio para desarrollar sus ca-
rreras profesionales; pero siempre respec-
tando sus tiempos, sus necesidades, sus
desafios, sus inspiraciones, sus gustos, sus
tendencias y sus ritmos. Lo anterior le ha
puesto a la academia un desafio mayor.
Adaptar sus mallas curriculares, conside-
rando tanto las nuevas demandas de la
industria como también los nuevos reque-
rimientos de los profesionales.

¢Cudles son los aspectos que hoy marcan
diferencia en una malla curricular? ;Cémo
atraer a los jévenes a la industria? ;Cuéles
son los nuevos pilares académicos? Estas
son las interrogantes que afio a afo se
realizan los planteles educacionales para
disefar lo que seran sus cursos de espe-
cializacion en Supply Chain. Hoy, a mas
de 25 afios del primer diplomado en Lo-
gistica en Chile, es innegable el rol que
las universidades han tenido como factor
transformador de la logistica nacional.
Actualmente, diversas son las casas de es-
tudios que imparten cursos, tanto en pre-
grado como postgrado, en esta materia,
aportando una vision global de la indus-
tria y del negocio.

CAMBIOS
EXPERIMENTADOS

Estar atentos y revisar constantemente las
mallas curriculares parece ser la clave para
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gue las distintas casas de estudios se man-
tengan en linea con los requerimientos de
la industria y adaptar el perfil de sus cur-
sos a dichas necesidades.

Segun Dario Mora, subdirector Escuela
Administraciéon y Negocios en DuocUC,
disefiar un proceso formal y estructura
para revisar las mallas de estudios es una
buena forma de incorporar los cambios
gue va teniendo la industrial. “Este pro-
ceso comienza con el levantamiento de
informacion del mercado laboral, donde
empresas de distintos tamafos y sectores,
ahondan sobre los cambios que va vivien-
do el negocio, competencias mas valoras,
rentas, cargos, funcionalidades, etc., lue-
go complementamos con estudios forma-
les de distintas fuentes”, comento.

En tanto, Andrés Amigo, Co Director
Académico Diplomados Logistica FAE-
USACH, afirmé que la clave esta en refle-
jar en los programas y curso la dindmica
gue tiene esta industria. “Sabemos del
dinamismo que tiene la industria y de los
cambios radicales que esta experimentan-
do el mercado en su conjunto, razén por
la cual tratamos de actuar en consecuen-
cia, aplicando esa dindmica a los pro-
gramas e incorporando fuertemente los
nuevos grandes temas que acompafan el
desarrollo logistico”, detallé Amigo.

Uno de los factores observados por las
distintas entidades educacionales son: la
fuerte penetracion de las tecnologias en la
industria y sus constantes innovaciones; la
transformacién digital, la automatizacion
de los CD, las complejidades de la tltima
milla y el boom del e-Commerce.

Pero sobre todo -y lo que ha marcado la
diferencia en las universidades y en la for-
macion de los nuevos profesionales- ha
sido la vision global del negocio.

Todos estos cambios solo buscan una
cosa: Preparar ‘al nuevo profesional logis-
tico’. La respuesta parece estar en las ca-
pacidades que desarrolla el ejecutivo para
mirar el negocio como un todo, asumir los
cambios, gestionar, implementar, analizar
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y disefiar, todos los conocimientos que
paulatinamente se han ido incorporando.

CAPACIDADES
DEL LOGISTICO

Manejo de tecnologias y trabajo en
equipos asoman hoy como unas de las
competencias mas importantes entre los
profesionales. Analizar, implementar vy
gestionar puede ser la triada de cualida-
des esenciales del punto de vista forma-
tivo para el profesional logistico, conside-
rando que es una industria con grandes
cambios, fuertes implementaciones vy
donde los procesos deben ser muy efi-
cientes.

“Normalmente la industria demanda dos
tipos de competencias: las especialidad y
las genéricas. Las primeras de ellas estan
asociadas directamente al perfil profesio-
nal y al quehacer del futuro profesional
y, por ende, tienen un mayor impacto en
la formacién. Sin embargo, en el Ultimo
tiempo se ha constatado que urge una
mejor y mayor formacién en las deno-
minadas competencias genéricas. Estas
estan compuestas por las competencias
basicas (matematicas, lenguaje, etc.) y las
competencias de empleabilidad (trabajo
en equipo, resolver problemas, habilida-
des interpersonales, etc.)”, anadié el sub-
director Escuela Administracién y Nego-
cios en DuocUC.

Por su parte, el docente de la USACH,
afirmé que el manejo de datos e informa-
cion es primordial. “No solo el mundo lo-
gistico, sino toda actividad econémica se
esta viendo fuertemente impactada por la
capacidad de manejar informacién, por lo
cual el mercado cada vez demandara mas
profesionales con conocimiento en la ges-
tion de la informacion que gestione datos
e integracion de procesos con fuentes de
informacioén diversas y en linea”.

Cada una de estas cualidades se ha trans-
formado en necesarias en el transcurso
del tiempo, luego que el logistico saliera
de la bodega y mirara hacia el negocio. A
su vez, los cambios en la conceptualiza-

cion y definicién de la industria han sido
los motivos que han llevado a las Univer-
sidades a adaptarse a estas nuevas capa-
cidades.

ADAPTACION

Del punto de vista sectorial, la Industria
4.0 asoma hoy como uno de los principa-
les desafios del mundo empresarial. Res-
ponder a los retos que plantea la “nueva
forma de ver los negocios”, obliga a to-
dos los actores a mirar y definir los ejes
de cambios que permitan una adaptacion
total a esta nueva era.

Por otra parte, del punto de vista mas
humano y menos técnico, tenemos como
proceso de adaptacién, la obligacion de
todos los sectores a reconocer las cualida-
des de las nuevas generaciones de profe-
sionales, quienes tienen en la tecnologia
uno de sus principales aliados, con cuali-
dades como rapidez, desafios constantes,
respeto por los tiempos para la vida per-
sonal, proyecciones laborales, entre otras.

Dichos cambios no sélo afectan a las em-
presas sino también al mundo académico.
Para Andrés Amigo la mejor forma de es-
tar en linea con estas nuevas realidades es
“tener docentes muy involucrados en los
cambios”.

“Tratamos de tener en las aulas a los
protagonistas del cambio y eso es clave,
porque permite transmitir experiencia
en tiempo real. El mercado esta sufrien-
do una evolucion como probablemente
nunca hubo antes y por tanto docentes y
estudiantes estamos viviendo el cambio y
ellos necesitan este liderazgo dentro del
programa que los ayude a interpretar de
la mejor manera posible los cambios y
procesos de adaptacion a ellos”, declaré.

En cuanto a los cambios en los estudian-
tes, Dario Mora, comentd que cambios
en la metodologia de aprendizaje ha sido
una de las herramientas que han utiliza-
do en DUOC. “Hemos tomado la decisién
de formar a nuestros futuros alumnos a
través de la metodologia de aprendizaje
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colaborativo basado en Desafios (ACBD).
Esta estrategia busca que los alumnos
sean los protagonistas de su aprendizaje,
mediante la resolucion de desafios, orien-
tados a la logistica, tomando en cuenta
las distintas area, como: transporte, alma-
cenamiento, inventario, etc.; a través de
trabajo colaborativo en equipo y liderado
por un docente”, anadio.

RELEVO GENERACIONAL

Junto al desafio que significa el auge del
e-Commerce, la digitalizacion, la revolu-
cion del big data y los nuevos habitos de
consumo, entre otros, el relevo generacio-
nal se ha transformado en un reto para
esta industria que ha crecido de modo
explosivo y vertiginoso.

Dado los cambios que vive el sector hace
necesario que los trabajadores cuenten
con habilidades y conocimientos diferen-
tes a los que se requerian hasta ahora.
Segln Gonzalo Casanova, director de
Randstad Professionals, actualmente el
negocio no se limita a gestionar el alma-
cenamiento de productos y su traslado,
sino que ofrece servicios con valor afa-
dido que requieren de tecnologia para
aumentar la productividad, la eficiencia y
cumplir con las altas expectativas de los
clientes.

“Los profesionales deben evolucionar en
paralelo con la industria, por lo que las
organizaciones necesitan incrementar la
cualificacién y atraer perfiles que hasta el
momento no tenian cabida en las empre-
sas del sector”, afirmé Casanova.

Dominar idiomas, especialmente inglés,
tener dotes comunicacionales, facilidad
para trabajar en equipo, liderazgo, capaci-
dad para resolver problemas y tomar deci-
siones rapidas y efectivas son habilidades
que, si bien, siempre han sido importan-
tes, anteriormente solo se consideraban
indispensables para posiciones gerencia-
les. En cambio hoy, son un commodity en
la industria.

TERMINA DE LEER ARTICULO:
www.revistalogistec.com
Seccién: SCM | Distribucion
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Los profesionales hoy en dia enfrentan problematicas y escenarios cada
vez mas complejos. En el caso de quienes se desempenan en el drea de
Logistica y Operaciones, ademas de tener un completo entendimiento del
negocio, debido a los mayores desafios que impone el mercado, también
deben contar con habilidades y competencias en el manejo de la tecnologia

y los sistemas de informacién.

DESAFIOS:
| PROFESIONAL

PARA

QUE TRABAJA EN
EL AREA DE LOGISTICA
Y OPERACIONES

Un caso exitoso de cédmo una empresa
funciona de manera eficiente desde el
punto de vista de sus operaciones y la
logistica y que los profesionales debe-
rian analizar con atencién es la empresa
norteamericana UPS. Fundada en 1907,
esta compafia ha sobrevivido por tanto
tiempo y logra satisfacer los actuales re-
guerimientos del mercado, aplicando tec-
nologia en sus procesos y operaciones. En
2016, desarrollé el software ORION, cuyo
objetivo es optimizar las rutas de despa-
cho de encomiendas a un menor costo
y tiempo. Esto soluciona el problema de
los conductores, quienes pueden repartir
y recoger mas de 18 millones de enco-
miendas diarias de mas de 10 millones de
clientes y recoger cerca de 2 millones de
paquetes en mas de 220 paises, cumplien-
do con la ventanas de tiempo pactadas,
a través de una conduccion segura. Todo
esto se realiza en tiempo real.

La logistica también pone a prueba a las
empresas que suman sus operaciones al
canal de venta electrénica. Y es que mu-
chas de ellas han centrado sus esfuerzos
en incorporarse a este formato, debido a
la creciente demanda de los clientes que
lo utilizan. Segun la Camara de Comercio
de Santiago, en 2018, existian mas de 5,5
millones de consumidores de compras

online, con mas de US$ 4.000 millones
en ventas en la industria del retail, de las
cuales mas del 15% fueron realizadas por
teléfonos moviles.

Sin embargo, en un entorno globalizado
no basta solo con ser eficiente y cumplir
ciertos criterios. Las empresas también
hoy en dia se enfrentan a la problemética
de exceso de informacion, lo que aumen-
ta la necesidad de transformar una enor-
me cantidad de datos en informacién util
y manejable que sirva para tomar buenas
decisiones.

Ante estos escenarios, para los profe-
sionales del area es clave contar con las
competencias que les permita relacionar-
se de manera correcta y adecuada con
los sistemas computacionales y logisticos
gue necesiten las compafifas. En este as-
pecto, es fundamental que tengan los
conocimientos de una metodologia clara
que les permita evaluar, comparar y deci-
dir de manera eficiente entre las diversas
opciones que existen; asi como también
identificar los problemas del negocio, los
objetivos que se persiguen con la mejora
de procesos, y evaluar el uso de TI.

Si a esto se suma que los sistemas com-
putacionales almacenan informacién rele-
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vante de la compafia durante varios afios,
respecto de los productos demandados,
ventanas de atenciéon requeridas, ubica-
cion geografica de los clientes, entre otras
cosas, el andlisis de la informacién se hace
muy relevante.

En este contexto, si los profesionales de-
sean analizar, descubrir y predecir el com-
portamiento de los clientes, a través del
manejo de datos, reporteria y modelos
predictivos se hace cada vez mas nece-
sario que dominen nuevas metodologias
basadas en la Inteligencia de Negocios y el
Machine Learning. Contar con los conoci-
mientos para manejar estas herramientas
les permitiria a los profesionales realizar
un ruteo en tiempo real del producto o
servicio, a través de la historia de consu-
mo del cliente. Ademds, podrian predecir
qué clientes demandaran un producto, de
qué zona geogréfica provienen, detectar
ciertos patrones de conducta y, en ciertos
casos, estimar los tiempos de viaje.

Jaime Miranda
Académico diplomado en

Gestién de Operaciones y
.| Logfstica - Universidad de Chile

Las soluciones tecnoldgicas sofisticadas,
como la presentada por UPS, no nacen
por si solas, sino que méas bien responden
a una problematica de negocio altamente
sensible para una compania. A diferencia
de Estados Unidos, en Chile existe una es-
casez de profesionales capaces de realizar
este tipo de desarrollo complejo dentro de
las empresas.

Este Ultimo punto genera un enorme de-
safio a las universidades y centros de for-
macién. Sobre todo porgue hoy en dia un
profesional del drea no solo se debe tener
los conocimientos de logistica y operacio-
nes, ademas debe ser capaz de apoyar
este tipo de desarrollos, disefar solucio-
nes tecnolégicas y, al mismo tiempo, so-
brevivir en la era de la informacién y el Big
Data.
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10 aios de experiencia laboral
tria logistica, Marisol asegura
peracion logistica bien dlsena y

stria’ todo cambia: los clientes, la
cia, las tecnologias, los procesos, la
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Como Ingeniero Comercial de la Universidad de Valparaiso y Ma-
gister en Logistica Competitiva, Marisol Vargas ha forjado una
carrera profesional ligada estrechamente a la industria logistica,
desempefando jefaturas y gerencias en distintas compaiifas.

De la mano de su experiencia en Logisticas, Operaciones, Trans-
porte, Distribucion y en el drea Comercial, Marisol se ha trans-
formado en una reconocida ejecutiva de la industria, asumiendo
responsabilidad en importante proyecto nacionales e internacio-
nales en retail, empresas de transporte y distribucién, companias
de Telecomunicaciones, Cosmética y Farmacéuticas y en el sector
bancario y financiero.

Hoy, la ejecutiva se define como una amante de la logistica, lo
gue me ha permitido tener una vision global del negocio y de la
industria con mirada a la satisfaccién de los clientes y enfocada
a la tarea bien hecha, con calidad y en forma oportuna. Actual-
mente, se desempefia como Sub-Gerente de Red Logistica Tron-
cal; asumiendo responsabilidad en cuanto a la operacién de los
Centros de Operaciones Regionales en su totalidad, operativa,
logistica y Administracion.

En esta oportunidad, Marisol analiza para Logistec algunos de
los aspectos que mueve hoy a la logistica y a la industria retail.

¢Como definirias el actual mercado chileno del retail?

Actualmente los distintos retail’s de nuestro pais han comproba-
do que el “e-commerce” en una tienda mas de venta para sus
clientes, que el mercado confia en las compras y que cada ano
adhiere mas consumidores en linea. Hoy, ya se establece lo que
antes era una posible entrada de participacion, pasando a ser un
potencial diario de ventas que nos lleva a la innovacién y a una
constante actualizacion en todos los focos de la cadena.

Hoy el e-commerce, es la tienda virtual establecida en Chile.
¢Cuales son -a tu juicio- las claves del exitoso crecimiento
del e-commerce?

Cada vez se adhieren mas empresas a las ventas on line, de dis-
tinto tamafo y rubro, donde puedes adquirir cualquier tipo de
producto o servicio en Chile o en el extranjero, desde cualquier
punto del planeta. Puedes obtener todo, solo se necesita un me-
dio de pago e internet para conectar.

¢{Qué rol tiene la logistica en el éxito comercial y creci-
miento de la industria retail?

Una logistica bien implementada y cohesionada con todas las
areas de una empresa, aumenta la rentabilidad, la eficiencia real
y la experiencia de los clientes y proveedores a nivel pais, uniendo
todo nuestro territorio. Es un Ganar, Ganar, Ganar para todos.

¢Cudles son los desafios que enfrenta el retail?

La competencia constante que ingresa al negocio; las platafor-
mas de comparaciones de precios y calidad que hay en las redes
sociales que obligan a ofrecer mejores producto a precios razo-
nables. La facilidad que hoy tiene toda persona para importar y
exportar de forma directa, obliga a la industria a innovar dentro
de un mundo que cambia constantemente.

¢Como definirias los siguientes conceptos?
e-Commerce: venta on line, facil, sencilla, segura.

Transformacion Digital: Procesos diversos en constante evo-
lucién para ser parte de la cultura e innovacién de las empresas
actuales.

Marketplace: Oportunidad para todos, aprovechando las plata-
formas y logisticas existentes para llegar a todos los vendedores
y compradores, logrando intercambios comerciales entre diferen-
tes interesados.

Servicio al Cliente: Lograr entregar al cliente lo que espera.

¢Cudl es el real alcance que tienen los procesos de “ultima
milla” en el éxito de este negocio? (tipos de entregas- tiempo
de entrega, etc.).

Esta etapa es la cara visible al cliente que adquiere los productos.
Es el resultado final de todo el proceso que realizamos, desde
gue planificamos el mix de venta hasta que entregamos a nues-
tros clientes lo que desea. Es decir, la dltima milla, se lleva los
aplausos o los inconvenientes de toda la cadena de suministro,
transformandose en un factor fundamental del negocio.

¢Como definirias la “logistica del futuro” considerando los
constantes cambios?

Todo cambia: los clientes, la competencia, las tecnologias, los
procesos, la reversa de los flujos... Adaptacion constante al cam-
bio, a la eficiencia, a la oportunidad de innovar y probar nuevas
formas... La clave esta en “arriesgarse”.

¢Cudles son los pilares que -a tu juicio- sustentaran el éxi-
to de las empresas retail en el futuro?

Logistica, cadena de abastecimiento cercana a los clientes y a los
proveedores. Innovacién, en la manera de trabajar y modelar los
procesos, con la transformacion digital como parte del negocio
y cultura de una empresa. Administracién, eficiente, ordenada y
preparada sistémicamente para los cambios que los nuevos siste-
mas y procesos requieren. M
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Uva de mesa, nectarines, ciruelas y, por supuesto, las cerezas son solo
algunas de las variedades de fruta fresca chilena que se consolidan en el
exigente mercado Chino. ;Como se explica este ascenso, considerando que
estos productos -sensibles en extremo- deben viajar distancias extremas
para llegar desde los valles chilenos al lejano oriente?.

CHILE:

CONSOLIDA SU

En marzo pasado entr6 en vigencia inter-
nacional la modernizacion del Tratado de
Libre Comercio (TLC) suscrito entre Chile 'y
China, que incorpora distintas mejoras al
TLC vigente entre ambos paises desde el

POSICION COMO PRIMER
PROVEEDOR DE FRUTAS
-RESCAS EN CHINA

2006, y que ha convertido al pafs asiatico
en el mayor socio comercial de nuestro
pais. (Ver Recuadro). A partir de la moder-
nizacion del TLC, Chile no sélo reafirma su
posicion de orientar su politica comercial
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al Asia, a través de China, como puerta
de entrada, sino también, profundiza los
lazos comerciales con el gigante asiatico,
situdndose a la vanguardia del resto de los
paises sudamericanos, respecto de las po-
liticas establecidas con el mercado chino.

En referencia a lo expuesto, los hitos al-
canzados en materia comercial y exporta-
dora entre ambas naciones en el Ultimo
periodo medido (2018) por distintas enti-
dades gubernamentales nacionales y chi-
nas son dignos de consignar. Asi, segun
cifras publicadas por la Administracion
General de Aduanas de China (GACQ),
en 2018 el volumen anual de exportacién
e importacién entre ambos paises supe-
ré los 42 mil millones de délares, con un
20,1% de aumento respecto al afio ante-
rior. En esta linea, las cifras publicadas en
febrero pasado por la Direccion General
de Relaciones Econdémicas Internaciona-
les (Direcom), estiman que en 2018, el
intercambio comercial entre Chile y China
alcanzo los US$42.791 millones, lo que
representa un 24% de aumento respecto
a 2017. Especificamente, “las exportacio-
nes chilenas al pais asiatico sumaron -en
2018- un total de US$25.287 millones”
manifesté la entidad.

En una mirada por sector, segun la Oficina
de Estudios y Politicas Agrarias de Chile
(Odepa), el ano recién pasado China se
posiciond - por primera vez - como el prin-
cipal mercado de las exportaciones silvoa-
gropecuarias chilenas, con un 20,8% de
la participacion, desplazando al segundo
lugar al otrora lider: EE.UU., que registré
para igual periodo un 17% de participa-
cion en las exportaciones nacionales para
dicho sector.

En tanto, de acuerdo a la informacién pu-
blicada por la Aduana de China, al cierre
del periodo 2018, Chile se ubicd nueva-
mente como el principal pais proveedor de
frutas frescas de ese pafs, en términos de
valor de las exportaciones, sobrepasando
a paises como Tailandia, Filipinas, Vietnam
y Nueva Zelanda, entre otros. La informa-
cion destaca que las importaciones tota-
les de frutas frescas realizadas por China
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en 2018, alcanzaron un total de USD$
6.944.519.019, cifra que a nivel pais fue li-
derada por Chile con USD$1.682.382.182.

Siempre en torno a la exportacion de fru-
ta chilena hacia China, desde Direcom se
consignd que los envios durante el perio-
do 2018 (Enero-diciembre) registraron un
crecimiento del 74%, respecto al afo an-
terior. No obstante, si el desempefio de las
exportaciones de fruta se mide por tem-
porada, tenemos que: “Durante la tem-
porada 2017-2018 (xxxxx), Chile exportéd
un total de 385.516 toneladas de frutas
frescas a China, cifra que fue un 66,46%
superior al ejercicio 2016-2017. Las expor-
taciones fueron lideradas por las cerezas,
con una participacion de 41,4% dentro
del total de los envios de frutas chilenas
a China; le siguieron las uvas de mesa
(30,8% del total), ciruelas (10,7%), necta-
rines (4,3%), kiwis (4,2%), paltas (3,2%),
manzanas (2,9%) y arandanos 2,5%.

FRUTA CHILENA EN
LA MESA CHINA

“Consolidar, por segundo afio consecuti-
vo, la posicion de Chile como el principal
exportador de frutas frescas a China nos
llena de orgullo, ya que, da cuenta de los
esfuerzos que realiza la industria fruticola
chilena por abastecer con frutas de cali-
dad al consumidor chino; siendo también
reflejo del serio y constante trabajo publi-

Consultado respecto a la performance
desplegada por los productores y expor-
tadores fruticolas chilenos para llegar con
éxito al exigente mercado chino, Bown
manifestd que ésta se ha basado en un
trabajo serio y comprometido con el obje-
tivo de llegar a China con fruta de la méas
alta calidad. En esta linea, el Presidente de
Asoex, manifesté que “los desafios a sor-
tear por estos actores han sido multiples,
pero enfrentados con muy buenos resul-
tados. Somos quizé el proveedor de frutas
mas distante para China, pero aun asf nos
hemos convertido en su mayor abastece-
dor de frutas frescas de clima templado”;
un logro no menor, considerando el po-
tencial de los mercados que compiten di-
rectamente con Chile.

Atendiendo a la misma interrogante, Jor-
ge Valenzuela, Presidente de la Federacion
de Productores de Fruta de Chile (Fedefru-
ta), expresd que “hemos sabido respon-
der a las demandas del consumidor chino
y a las exigencias fitosanitarias, que hacen
que las autoridades cada afo consideren
la apertura para mas y mas productos sil-
voagropecuarios desde Chile”, he ahi la
base del éxito alcanzado. En esta linea,
Valenzuela agregé que hoy, “el consumi-
dor chino demanda productos saludables
e inocuos y esta dispuesto a pagar por la
calidad, la cual tiene un valor innegable en
este mercado”.

LA INDUSTRIA DE LA FRUTA DE EXPORTACION
AVANZA CADA VEZ MAS EN LA IMPLEMENTACION
DE TECNOLOGIAS QUE PERMITAN LLEGAR CON LA
FRUTA, COMO EL MERCADO CHINO REQUIERE Y EL

CONSUMIDOR DESEA

co-privado que se ha realizado por afios,
en relaciéon a mejorar las condiciones de
ingreso de la fruta chilena, en materias
asociadas al acceso de nuevos productos,
a temas arancelarios y promociones que
incentiven su consumo”, con estas pala-
bras, Ronald Bown, Presidente de ASOEX
destacéd el actual momento que la fruta
nacional atraviesa en el mercado chino.

En esta linea, Valenzuela comentd que
“en noviembre Ultimo tuve la oportunidad
de visitar mercados abiertos en Shanghai
y Nanjing, y vimos como se estaban pre-
parando las ciudades para la llegada de la
fruta importada desde Chile, y la dindmica
es increible, la cantidad de personas que
se mueve en torno a este item es impre-
sionante, y la fruta chilena es el producto
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perfecto para ese mercado hoy en dia,
considerando el nivel de crecimiento y
modernidad que esta viviendo China y su
clase media”.

En tanto, respecto a los desafios futuros
para el sector, Bown manifestdé que “la
industria de la fruta de exportaciéon avan-
za cada vez mas en la implementacién de
tecnologias que permitan llegar con la
fruta, como el mercado chino requiere y el
consumidor desea. No obstante, sabemos
gue los desafios estan por seguir avan-
zando en esta implementaciones, y, por
cierto, contar con frutas que respondan a
las necesidades de nuestra industria, en
términos, por ejemplo de pos cosecha”.

Ronald Bown
Presidetnte

ﬁi Asoex
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Rodrigo San Martin

Managing Director
Gori Chile & Argentina

En esta linea, el ‘presidente de Asoex ex-
pres6 que, de cara a este Ultimo desafio,
“estamos trabajando con el Consorcio
Tecnoldgico de la Frutas, donde se estan
desarrollando nuevas variedades chilenas
de cerezas, uvas de mesa, manzanas, ca-
rozos (duraznos, ciruelas y nectarines), y
frambuesas, donde ya tenemos las prime-
ras tres variedades chilenas: Santa Teresa,
Santa Clara y Santa Catalina.

Ahora bien, consultados respecto a como
se proyecta el desempefo de las exporta-



ciones fruticolas al mercado chino duran-
te 2019, Jorge Valenzuela manifestd que
“esperamos que este 2019 sea el afio de
la pera chilena en China, una vez se abra
este mercado para esta fruta a la cual de-
bemos si o si buscar otros destinos, justa-
mente como el mercado chino. También
estamos expectantes por las negociacio-
nes de las autoridades chinas y chilenas
para el ingreso eventual de los citricos
nuestros, y los avellanos europeos. De
esta forma, lo Unico que podemos decir
es que el comercio entre Chile y China en
cuanto a fruta de exportacién, solo esta
comenzando”.

Por su parte, Bown sefialé que “a la fecha
(1° trimestre de 2019) nuestras exporta-
ciones muestran un crecimiento de 13,4%
en China, respecto a igual periodo de la
campafna anterior. Todo lo cual muestra
el interés gque este mercado tiene para
el sector exportador de frutas frescas. Es
mas pensamos que en un media plazo,
China sera el principal destino de nuestras
frutas”.

CEREZA. LA REINA
DE LA FIESTA

Entre la gran variedad de frutas frescas
que Chile exporta a China, una se alza
como la més cotizada en el mercado asia-
tico: La Cereza; cuyo rojo intenso y dulce
sabor tiene completamente cautivados a
los consumidores chinos; llegando a posi-
cionarse como un producto emblema en
la celebracién de una de las festividades
tipicas del pais asiatico: El AAo Nuevo Chi-
no.

El ascenso de la Cereza nacional en dicho
mercado, durante la temporada 2017-
2018 fue, segun los expertos, muy posi-
tivo, considerando que Chile exporté mas
de 160.000 toneladas de cerezas frescas
a China, alcanzando una cifra total de
exportaciones superior a las 186 mil to-
neladas. En esta linea, cabe destacar que
en la actualidad, Chile es el proveedor
dominante en contra estacién de cerezas
frescas para el mercado chino, y al mismo
tiempo este mercado es su mejor cliente.

Consultado respecto al desempefio que la
cotizada Cereza Chilena tendra en el mer-
cado chino durante la presente tempora-
da, el Presidente de Fedefruta comentd
gue ésta seguird siendo el producto es-
trella en materia de exportacién “debido
al significado que esta fruta tiene en Chi-
na, por el momento en que llegamos con
nuestros envios y la calidad que presenta
nuestro producto en sus supermercados”.

Siempre en torno a este prestigioso pro-
ducto, Valenzuela coment6é que todo el
proceso productivo y exportador impli-
ca "un trabajo muy meticuloso, desde el
huerto hasta el puerto, asegurando pri-
mero que todo una consistencia en la ca-
lidad de la cereza, que nos permita los re-
tornos adecuados por los envios”. En esta
linea, el Vocero de Fedefruta sostuvo que
“en la temporada anterior detectamos,
con nuestro Analisis de Liquidaciones, que
los retornos promedio por la cereza de ca-
libres menores a 26mm no alcanzaron
a cubrir los costos del productor, por lo
que este afo Nos propusimos como sector
trabajar de la mejor manera posible para
alcanzar los calibres mas grandes”.

Por cierto, en torno a la performance de
produccién y exportacion de la cereza chi-
lena al lejano oriente, segun Valenzuela,
uno de los desafios a enfrentar es lograr
mayores eficiencias en materia logistica e
integrar tecnologias de punta en los ser-
vicios de carga y transporte “para poder
llegar a destino con la cereza en su punto
6ptimo de condicion”.

A partir de lo expuesto, Valenzuela lamen-
16 el retiro de los capitales australianos del
proyecto de expansion del terminal 2 en
Puerto de Valparaiso, argumentando que
“para los productores siempre serd una
mala noticia el que se detengan impor-
tantes inversiones para la modernizacién
de la infraestructura portuaria”. Y es que
—desde la dptica del vocero de Fedefruta,
“todas estas inversiones significan mejo-
ras para la logistica de una carga tan sen-
sible como la nuestra. M
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En qué invertir, en qué estrategias enfocarse y qué tipos de herramientas
tecnoldgicas incorporar para sobrevivir en la era de la digitalizacion son
algunas de las proyecciones y desafios que enfrentan las pequenasy

medianas empresas en Chile.

ADMINISTRACION
Y TECNOLOGIA:
EL TALON DE AQUILES

DE
CHILENAS

Hoy en dia, la importancia de las peque-
fias y medianas empresas para la econo-
mia chilena es una realidad que nadie
puede negar. Tanto el sector publico
como privado hacen eco de la relevancia
que este grupo de empresas, en materia
de generacion de empleo y de movimien-
to econdmico interno.

Ante esta realidad, las autoridades guber-
namentales y gremiales han instaurado
distintas medidas para agilizar y mejorar la
performance de las Pymes. Salir en ayuda
de los pequefos y medianos empresarios
es el objetivo que mueve a muchos.

Asi, politicas como Sello Pyme, el pago
oportuno a las pequefias y medianas em-
presas, agilizar el acceso de las Pymes a la
banca tradicional son solo algunas de las
medidas que ha presentado el sector.

Sin embargo, las preocupaciones de las
pequefas y medianas empresas siguen
rondado en torno a cbmo mejorar el ren-
dimiento de la empresa, cdmo crecer y
para muchos el principal desafio esta en
cdmo mantenerse “vivo” en sus respecti-
vos mercados.

A grandes rasgos podemos agrupar la
preocupacion y debilidades de las peque-
fias y medianas empresas nacionales en
la carencia de conocimiento especifico.
Grabe se vuelve esta situaciéon, cuando

_AS PYMES

las carencias dicen relaciéon con el cono-
cimiento que se tiene cémo administrar
una empresas. Aqui ahondaremos en dos
de los principales desafios que enfrenta
este sector: la tecnologia (transformacion
digital e Industria 4.0) y el conocimiento
administrativo.

TECNOLOGIA:
EL DESAFIO

El actual momento para las Pymes es de-
safiante. La incorporacién de tecnologia
y la necesidad de la industria de iniciar
camino en la transformacién digital es la
punta de lanza para muchos sectores. En
esta materia, segun Sebastian Sichel, vi-
cepresidente ejecutivo de Corfo, comen-
td en el marco de VI Summit Pais Digital
2018, que el "78% de las Pymes en Chile
no le ven valor a la transformacion digi-
tal y el 45% solo entiende que el uso de
tecnologias es tener una web o usar el co-
rreo electrénico para mandar mails”. Asi-
mismo, hizo hincapié en la oportunidad
que tiene Chile de evolucionar desde una
economia basada en la explotacién de sus
recursos naturales hacia una economia del
conocimiento.

El beneficio que entrega esta transfor-
macién a las Pymes es el poder atender,
entender y crecer con los clientes y el
mercado. Asf, la transformacion digital
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contribuye al desarrollo de la compafia,
entrega eficiencia operativa y ayuda a que
las personas crezcan y se desarrollen, ade-
mas de cooperar con el cuidado y atrac-
cién de nuevos talentos, permite mante-
ner la fidelidad sus clientes, aportando
al crecimiento asociado a la innovacion y
desarrollo de mejoras en sus productos y
Servicios.

Actualmente no es una opcion, sino que
es un deber incluir tecnologia al interior
de las empresas, puesto que represen-
ta una puerta para ingresar a un mundo
de mayores oportunidades, la que —-a su
vez- se traduce en ventajas competitivas
y posicionamiento en el mercado, segun
afirmo Julio Orbenes, head of Growth de
Cumplo, quien enfatizé en que la moder-
nizacion de las empresas, sin importar su
tamano, dej6 de ser una opcién y se con-
virtid en un pilar de la estrategia de per-
manencia en un mercado cada vez mas
competitivo.

Las PyMEs nacionales ya saben de la ne-
cesidad de contar con tecnologia para una
gestion eficiente y competitiva, y en su
mayoria, ya han adoptado algun sistema,
pero por alguna razén no se estan actua-
lizando o no estan complementando las
tecnologias que ya tienen. “Segun nues-
tro conocimiento, lo que notamos es que
muchas veces no actualizan sus softwares
y utilizan tecnologia antigua.

Los beneficios de la nueva tecnologia son
infinitos, sin embargo, las empresas se
acostumbran a mantener softwares anti-
guos y no ven la opcién de adquirir tec-
nologia de nueva generacion y los bene-
ficios que ésta trae”, asegurd Juan Torres,
Channel Manager, Infor Cono Sur.

Estas nuevas herramientas tecnoldgicas
son, segun Jonathan Namuncura, analista
de software de International Data Corpo-
ration (IDC), “Cloud, Big Data, Social Busi-
ness y Movilidad. Si bien todos son impor-
tantes, consideramos que Cloud es el mas
relevante para una PyME, ya que pone
a disposicion herramientas tecnoldgicas
de clase mundial bajo una modalidad de



suscripcion, que es elastica y accesible en
cuanto a precio”. “La utilizacion de redes
sociales o el desarrollo de sitios web para
impulsar el comercio electrénico significa
también una tremenda oportunidad para
crecer y ampliar sus negocios. El uso de
redes sociales amplia significativamente el
mercado potencial para una empresa de
este tamano, ademas de disminuir o inclu-
so eliminar costos en arriendo de locales
y mantencién de los mismos”, agregé el
analista.

Al aplicar todo esto al tiempo que se
demore una PyME en despegar, es muy
relativo, ya que dependera del negocio y
en el mercado que se mueva. “Puede ser
desde 24 meses hasta el tiempo en que
se demoren en conseguir su primer clien-
te, como en el caso de PyMEs dedicadas
a obras menores. Pero en general, cuan-
do una PyME tiene facturacion constante
y creciente durante seis meses 0 mas, se
puede decir que estad en proceso de des-
pegue. Esto depende del producto o del
servicio que ofrece, ya que lo realmen-
te importante es la reventa”, aseguro el
Head of Growth de Cumplo.

Los expertos coinciden en la necesidad de
invertir en modernizacion para que las pe-
guefias y medianas empresas no pierdan
su competitividad. Para eso es necesario
que transformen sus modelos de nego-
cios hacia la innovacién e incorporacion
de nuevas tecnologias.

CLAVES PARA PERDURAR

Durante las primeras semanas de enero
el Gobierno anuncié que durante 2018 se
crearon mas de 132 mil nuevas empresas
en el pais, lo que representa un 11,9%
mas en relacion a 2017. Esta cifra significa
gue se crearon 362 empresas diarias, de
las cuales un 77,2% se constituy6 por me-
dio del sistema de Registro de Empresas y
Sociedades (RES) y el 22,8% a través del
Diario Oficial, segun datos del Ministerio
de Economfa.

Sin embargo, cerca del 70% de éstas
mueren antes de cumplir los cuatro afios

de vida, por lo que hay un recambio cons-
tante de actores y negocios. El cierre, en
la mayoria de los casos se debe a la falta
de financiamiento y a la mala toma de de-
cisiones referentes al modelo de negocio,
liderazgo o una deficiente gestion.

“Es fundamental contar con una correcta
administraciéon en una PyME para poder
estabilizar y evolucionar en un mercado
cada vez mas agresivo”, asegura Julio
Orbenes, Head of Growth de Cumplo, la
plataforma de crowdfunding mas grande
de Latinoamérica. El experto explica que
ademas de administrar y financiar su em-
presa, el duefio enfrenta distintos desafios
que son de vital importancia, y que en ge-
neral son ajenas a su negocio como tal.

Es por eso que desde Cumplo entregan
ocho tips para poder gestionar adecua-
damente una PyME y enfrentar todos los
desafios que una persona puede llegar a
enfrentar.

Ser un buen lider. Se debe

tener una buena relacion

con el equipo para poder
lograr enfrentar los desafios del negocio.
Por lo mismo, es importante definir las
metas y estrategias para transmitirlas con
convicciéon y lograr motivar al grupo. Una
buena técnica para lograr esto, es hacer-
los participes en la toma de decisiones,
transmitiendo la responsabilidad de pe-
quefias acciones que ayudaran al negocio.

Tomar buenas decisiones.

“"Apurarse 'y tomar una

mala decisién respecto al
financiamiento, puede llegar a costar el
cierre de una empresa”, asegura Orbenes,
quien agrega que hay que buscar todas
las opciones porqgue la diferencia en las ta-
sas de interés puede llegar a ser fatal para
una pequefna empresa. “Por lo mismo hay
que analizar todas las probabilidades de
cémo afectara el negocio” finaliza.

Saber cudl es el talento dis-
ponible. Ademas del capital
economico, las empresas
cuentan con capital humano. Se deben

conocer a los colaboradores, porque pue-
den aportar a lograr los objetivos y es-
trategias de la empresa. “Gran parte del
éxito pasa por saber gestionar los recursos
humanos”, destaca el Head of Growth de
Cumplo.

Capacitar al personal. Para

contar con un equipo efi-

ciente, es importante ofre-
cer capacitacion y ofrecer un buen clima
laboral. Ademas de entregar nuevas he-
rramientas a los trabajadores, se debe
contar con tecnologia adecuada para dar
soporte y cobertura a las labores a reali-
zar.

No pasar desapercibido. En

el ecosistema de las PyMEs

siempre hay otros que pue-
den ser potencial competencia. Por esto,
es primordial mantenerse vigente y tener
un modelo de negocios robusto para po-
der hacer frente a otros actores de la in-
dustria.

Conocer el stock. "Es im-

portante tener claridad so-

bre el stock disponible al
momento de realizar una venta, porque
si ofrecemos mas de nuestra capacidad,
podemos quedar desabastecidos y no
podemos responder a todos los clientes”,
afirma Orbenes. Por lo mismo, aconseja
siempre realizar un inventario para llevar
el orden.

Controlar la facturacién. En

una primera etapa, es im-

portante que la caja esté en
manos del duefio, ya que podra priorizar
los pagos y cobros de manera adecuada
para favorecer a la empresa.

Siempre hay opciones. El

éxito es para quienes perse-

veran y nunca bajan los bra-
z0s. Es por eso que en momentos dificiles,
hay que buscar todas las alternativas del
mercado para poder financiarse. Actual-
mente empresas de crowdfunding, como
Cumplo, ofrecen tasas de interés mas ba-
jas para las PyMEs. W
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GS1

SISTEMA NACIONAL DE TRAZABILIDAD:
UN DESAFIO PARA CHILE

GS1 Chile facilita las condiciones para desarrollar un sistema de trazabilidad que se nutra de las
experiencias de los paises latinoamericanos.

La convergencia de propdsitos para traba-
jar por el desarrollo del pais, impulsando
la Trazabilidad en los distintos ambitos y
lugares del territorio nacional ha queda-
do en evidencia en el “Encuentro Inter-
nacional GS1 Trazabilidad 2018"”, con la
participacion de autoridades publicas y del
sector privado, ademas de expertos inter-
nacionales que entregaron un sélido apor-
te para los desafios que vienen.

Eduardo Castillo, Presidente de GS1 Chi-
le, al dar la bienvenida a los asistentes
al encuentro, destacd que las dos claves
fundamentales son la identificacion de
productos, bienes y servicios por un lado
y, por otro, la calidad de los datos asocia-
dos a esa identificaciéon. En ello se ha cen-
trado gran parte del trabajo de GS1 Chile
tomando en consideracion la velocidad
de los cambios y las necesidades que hoy
existen a nivel global.

LA VISION ESTRATEGICA

El Encuentro fue inaugurado por el Sub-
secretario de Agricultura Alfonso Vargas
quien se adentré en el tema central, la
Trazabilidad, mencionando los esfuerzos
gue se hacen, desde su cartera, para esta-
blecer que la trazabilidad es una garantia
de inocuidad y sanidad de los alimentos,
su procedencia y una accion fundamental
para desarrollar una correcta seguridad
alimentaria, facilitando asi el ingreso a
mercados del mundo que exigen estas ga-
rantias para sus consumidores.

Se trata de un componente de la gestion
de riesgos, cuyo foco es preventivo y reac-
tivo, frente a la ocurrencia de peligros, ge-
nerando condiciones de garantia para las
autoridades, canales de transformacion,
comercializaciéon y, principalmente, para
los consumidores. Para el Subsecretario de

Agricultura, la trazabilidad no solo es im-
portante para las empresas privadas, sino
también forma parte de objetivos publicos
muy trascendentes puesto que un sistema
de trazabilidad contribuye a la proteccion
de la salud de las personas y a la competi-
tividad sistémica de la industria alimenta-
ria del pais. De ahi que el fortalecimiento y
consolidacion de un sistema de esta natu-
raleza representa un objetivo estratégico
para la actual administracién.

Entre los esfuerzos que concentran el
trabajo de esa cartera el Subsecretario
expuso que la normativa vigente requie-
re de mejoras, de manera que entregue
lineamientos sobre las obligaciones de las
empresas, en la normalidad y en la emer-
gencia. También se requieren estandares
claros y precisos para todos los eslabones
de la cadena productiva, para el debido
funcionamiento de los sistemas de traza-
bilidad.

De esta forma, se anuncié la creacion
de un Sistema Nacional de Trazabilidad
para todas las empresas productoras de
alimentos, no solo para las que exportan
o las de mayor tamano del mercado in-
terno, como cadenas de supermercados y
grandes agroindustrias. Con ello se dara
un gran paso para el Sistema Nacional de
Inocuidad y Calidad Alimentaria y para la
imagen de Chile como pais exportador, ya
que en el futuro los mercados no evalua-
ran a sus paises proveedores de alimentos
solo por cdmo lo hacen en inocuidad y
calidad sino se evaluara el sistema en su
conjunto. A esos objetivos, contribuyd el
Seminario organizado por GS1 Chile, al
que se invitd a expertos internacionales y
nacionales.

ASPECTOS CENTRALES
DEL ENCUENTRO
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La exposicién comenzd con “Impacto de
la Trazabilidad en el sector sanitario de
Chile” a cargo del Director del SAG, Ho-
racio Bérquez. Luego expusieron Milagros
Davila del Rio, Consultora, Auditora y Trai-
ner de GS1 Per(, sobre un Caso de Exito
de APEC: Visibilidad del esparrago perua-
no de exportacion, basado en Global Data
Standards.

Ricardo Lauro, Director del Sistema de
Trazabilidad del Paraguay (SITRAP)Trazabi-
lidad: Herramienta de competitividad para
el posicionamiento internacional de la car-
ne paraguaya.

Roxana Saravia, Miembro del Comité Glo-
bal del Traceability Strategy GS1 y Coordi-
nadora Regional de Trazabilidad en Lati-
noameérica, sobre Tendencias globales en
trazabilidad, el valor de los estandares.

Erich Jaeger, Food Safety, Product safety,
Health & Wellness Director de Walmart
Chile- Argentina sobre la incorporacion de
Bockchain en la cadena de suministro.
Juan Pablo Molina, Gerente Comercial,
JPM  Exportaciones acerca de Industria
Apicola: Trazabilidad, procesos de calidad
y valor agregado.

Gustavo Berlien, Subgerente de Cali-
dad, Cooperativa Agricola y Lechera de
la Unién, con su ponencia sobre Colun:
trazabilidad en la cadena de produccién,
beneficios en la calidad y seguridad de los
alimentos.

Paralelamente durante la jornada se reali-
z6 una Expo Traza, que conté con la par-
ticipacién de numerosas empresas y orga-
nizaciones publicas, las que mostraron sus
desarrollos e innovaciones en la explanada
central del Centro de Extension UC.



Santiago - Chile
07 | 05 | 2019

Hotel Plaza El Bosque

1° SEMINARIO

Lean Logistica y Retall

Conozca como las empresas estan aplicando Lean en Logistica y Retail
para llegar a ser mas agiles v competitivas en toda la cadena de
suministro, aumentando asi el valor al cliente ¥ mejorar su experiencia.

'- ' Logistica Lean .

O

EXPOSITORES DESTACADOS A

ﬂean Retail °

= med FRAGRT

_I'i

2

Fresentocidn Vg Srreqmrné.e

Robert Martichenko

Fundador de LeanCor,
consultor del Lean
Enterprise Institute y del
Instituto de Logistica y
Cadena de suministros
de Georgia Tech.

Alexandre Cardoso

Maestro en Gestign de la
Produccion por la
Escuela Politécnicadela
USSP y Especialista en
Lean Leadership por la
Universidad de Kentuciky
EE.LIL.

Janan Knust

Destacado emprendedor
del mundo logistico, lo
que lo ha llevado a
fundar con éxito
empresas como K

Logistics, Tewaiy K
Warehousing.

INSCRIBETE: +56 2 2211 3069 / contacto@institutolean.cl / institutolean.cl

Organizan:

IM";TI‘.I'UTQ\""“T @
b

“Lean Institute Brasil

Participan:

Mercedes-Benz

Logistec




IATA

EN LATINOAMERICA, EL TRAFICO
INTERNACIONAL DE PASAJEROS
CRECIO UN 6,9% EN 2018

Como un “afio de crecimiento saludable” titulé la Asociacidén de Transporte Aéreo Internacional
(IATA, por sus siglas en inglés) el trafico de pasajeros en 2018.

Segun los numeros del Ultimo informe
entregado por IATA, en febrero de este
ano, los pasajeros por kilémetro transpor-
tados (RPK, por sus siglas en inglés) cre-
cieron un 6,5% respecto a 2017 a nivel
mundial. La capacidad aumenté un 6,1%
y empujé el factor de ocupacién 0,3 pun-
tos porcentuales hasta un nuevo maximo
en el 81,9%, superando el nivel récord de
2017.

Alexandre de Juniac, Director General y
CEO de IATA, sostuvo que la "aviacion
continva respaldando la economia global,
como muestra el fuerte crecimiento de la
demanda de pasajeros aéreos en 2018".

't
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El trafico internacional aéreo de pasajeros
aumentd un 6,3% en 2018 en compa-
racion con 2017. La capacidad subi6é un
5,7% y el factor de ocupacién escalé 0,4
puntos porcentuales, hasta el 81,2%.

Solo en Latinoamérica, el trafico inter-
nacional de pasajeros crecidé un 6,9% en
2018. Pero pese al incremento, la cifra
muestra un retroceso respecto al 8,8% de
crecimiento anual en 2017. Mientras que
la capacidad aument6 un 7,7% vy factor
de ocupacién se contrajo 0,6 puntos por-
centuales, hasta el 81,8%.

De acuerdo a IATA, la demanda en la re-

gion se vio afectada por las huelgas en
Brasil a mediados de afo, asi como por
la evolucién politica y econémica en otras
economias de la regién.

Respecto al prondéstico para este 2019,
Alexandre de Juniac lo califica como op-
timista, aunque “la desaceleracion del se-
gundo semestre de 2018 por el Brexit y
las tensiones comerciales entre EE. UU. y
China afiade cierta incertidumbre sobre el
prondéstico para este afio”.

Asia-Pacifico lider6 el crecimiento inte-
ranual entre regiones por segundo afio
consecutivo, alcanzando un 7,3%. La ca-
pacidad crecié 6,4% y el factor de ocu-
pacién subié 0,7 puntos porcentuales,
hasta el 80,6%. Mas abajo se ubicaron
Europa (+6,6%), Africa (+6,4%), Nortea-
mérica (+5%) y finalmente Oriente Medio
(4,2%). No obstante, solo Norteamérica y
Africa registraron el mejor dato de creci-
miento en 2018 respecto al ejercicio an-
terior.

MERCADO DOMESTICO
DE PASAJEROS

El sector de los viajes nacionales crecié un
7%, sin cambios respecto a 2017, gracias
a un 6,8 % mas de asientos por kilometro
y con una ocupacion del 83%, tras una
subida de 0,2 puntos porcentuales en
comparacion con 2017. Todos los merca-
dos registraron crecimiento anual, lidera-
dos por India y China con aumentos de
dos digitos. En India, el mercado domésti-
co registrd el mejor desempeno por cuarto
afo consecutivo, con un incremento anual
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del 18,6%. La demanda domeéstica esta
respaldada por la fuerte expansiéon econo-
mica y el incremento de las conexiones en-
tre pares de ciudades. Por su parte, China
registrd un crecimiento del 11,7%.

El mercado interno de Rusia subié un 9%
el pasado afio, mientras que Japdn regis-
tré un crecimiento del 2%. Por su parte, el
trafico nacional de Brasil volvio a crecer el
ano pasado con un aumento de la deman-
da del 4,8%.

En Australia, por el contrario, los RPK do-
meésticos crecieron solo un 1,4% en 2018,
un avance, no obstante, frente a las cifras
del 2017.

Ante este escenario, Alexandre de Juniac
reiter6 que “la aviacién ha vuelto a de-
mostrar en 2018 que es el «negocio de la
libertad». Hemos transportado a sus desti-
nos, de forma segura, a mas de 4.300 mi-
llones de pasajeros, que han aprovechado
la conectividad aérea para las relaciones
comerciales, reunirse con su amigos y se-
res queridos, explorar el mundo e incluso
en algunos casos para comenzar una nue-
va vida” y finalizé el informe, agregando
gue “la aviacion hace posible el mundo
moderno; pero es necesario que las fron-
teras se abran a las personas y al comercio.

En 2019, vamos a luchar con mas fuerza
contra el proteccionismo y la guerra co-
mercial, para que el «negocio de la liber-
tad» pueda seguir contribuyendo a hacer
un mundo mas préspero y mas feliz”.

AEROLATIN
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READY 2 GO SEGURIDAD
IMPLEMENTA SISTEMA DE
CONTROL DE ASISTENCIA

FACE ID

Estar a la vanguardia en el uso de la tecnologia no puede ser sélo una
frase. Silo que se busca es ofrecer servicios de acuerdo a las necesida-
des de los clientes lo primero que se debe hacer es ser eficientes e in-
novadores desde los procesos internos. Conscientes de esto, Ready2Go
Seguridad esta implementando el
sistema de Control de Asistencia
FacelD en todas las instalaciones
en las cuales presta servicios.

Este sistema, que es uno de los
modulos del ERP de Administra-
cion de horas y Gestion de Re-
cursos Humanos Control Roll,
permite el marcaje de asistencia
de todo el personal mediante re-
conocimiento facial con geo loca-
lizacion en tiempo real y en cual-
quier lugar.

Cabe mencionar que este sistema de Registro y Control de Asistencia
esta totalmente validado por Direccion del Trabajo y reemplaza los ahora
obsoletos libros de asistencia u otros sistemas de marcaje manual, evi-
tando diferencias en los procesos de pago o multas por errores que se
cometian en la anterior modalidad.

“Adoptar nuevas tecnologias que faciliten el control y los procesos inter-
nos, pero que ademas sean transparentes para nuestros clientes era uno
de los objetivos cuando decidimos implementar este software. Sin duda
esto marca una gran diferencia con otras empresas de seguridad privada
a la hora de decidir”, sefialé Rodrigo Bravo, gerente general de R2G.

MERSAN PRESENTAN NUEVAS
BODEGAS CON ENTREGA

INMEDIATA

Mersan desarrollé 9 mil
m2 de bodegas para
arriendo. Estas nuevas
instalaciones se com-
ponen de 2 tipos de bo-
degas que van desde los
192 m2 en superficie y
160 m2 en subterraneo.

Estas Ultimas son de
hormigén armado en
subterraneo que permi-
ten tener temperaturas
homogéneas, la que fluctia entre los 10y 22 °C, lo que posibilitara al-
macenar productos para empresas como laboratorios, droguerias, in-
sumos médicos, vinos y cosméticos. Las bodegas cuentan también con
una privacidad y seguridad (acceso controlado) exclusiva al estar en una
ubicacion privilegiada dentro del centro logistico.

Por las cualidades de su centro, Mersan atiende hoy a mas 180 em-
presas pequefias, medianas y grandes, respondiendo a su demanda con
bodegas diferenciadas en tamafio seguin su necesidad, pudiendo incluir
oficinas si asi lo requieren los clientes.

TW LOGISTICA PRESENTA SU
NUEVO CD FULFILLMENT

Como “la concrecion de un gran desafio”, definié TW Logistica su nue-
vo Centro de Distribucion Fulfillment, el cual estara 100% operativo a
mediados de este afio, y que busca transformarse en un aliado para las
empresas en sus operaciones e-Commerce.

Con esta construccion, la com-
pafifa busca adaptarse, compe-
tir y consolidarse como lider en
logistica e-commerce, bajo la
conviccion de que los procesos
operacionales son fundamenta-
les para el éxito de las empresas
de cara a sus consumidores,
quienes exigen mayor flexibili-
dad y rapidez en las entregas.

El CD tendrd 1.000 m2, 100%
especializado en la operacion
de e-commerce, ubicado en la
comuna de Pudahuel. Ademés,
contara con 600 m2 de un al-
tillo estructural a 3 niveles, con
cierre perimetral en malla elec-
trogalvanizada, tobogan vertical
para el traslado de productos,
9.780 posiciones de estanterias
con capacidad de almacenaje para 190 mil unidades. No obstante, a
medida que la operacion vaya creciendo, a las tasas presupuestadas, TW
tiene la flexibilidad operacional para crecer, al menos hasta los 5.000
m2 en el mismo centro.

ITALTOYS SELECCIONA
ENFASYS WMS DE VALGRETI

PARA RENOVAR SU LOGISTICA

Enfasys WMS fue seleccionado por Italtoys para renovar su WMS y su
manera de ejecutar los procesos logisticos, tanto en el interior como en
el exterior de su centro de distribucién de 12.000 m2.

Con la implementacion de Enfasys WMS, Italtoys - reconocida empresa
chilena que importa y distribuye articulos de maleterfa infantil y pro-
ductos licenciados a empresas mayoristas del retail-podré gestionar de
forma mas eficiente, 6ptima y
precisa sus procesos, orien-
tandolos directamente hacia
la omnicanalidad.

En el proceso de seleccion,
la compafila evalud distin-
tos WMS, eligiendo a Enfasys
WMS por su dinamismo y des-
tacadas funcionalidades, tales
como la capacidad de impri-
mir guia, boleta o factura; el
rotulo del courier (boleto de
transporte); contar con conexion directa con sistemas de Ultima milla
y con las principales cadenas de retail, a través de su modulo B2B, ge-
nerando etiquetas y archivos, segun las exigencias de cada cadena; y la
posibilidad de integrar tecnologia pick to light para realizar procesos de
logfstica inversa, picking o clasificacion de pedidos (e-commerce/caté-
logo, retail o tiendas propias).

www.revistalogistec.com
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BSF REALIZA CAMPANA
“MI PRIMER ESTUCHE” EN

COLEGIO DE PUDAHUEL

Como parte de su plan de Responsabilidad Empresarial, Bodegas San
Francisco llevo a cabo su campafia “Mi primer Estuche”, en el Colegio
Estado de Florida, en la co-
muna de Pudahuel.

En la actividad, BSF hizo
entrega de un kit escolar a
los nifios de primero bésico,
el cual contiene un mix de
articulos escolares como:
estuche, tijeras, regla, pe-
gamento, lapices de colo-
res, entre otros.

Por su parte, el Colegio
agradeci6 la ayuda brinda-
da por Bodegas San Francisco con en un actor escolar, oportunidad
donde el grupo folclérico del colegio realizé una gran presentacion de
cuecas y otros bailes tipicos.

Matias Perd, gerente Comercial BSF; Nidia Martin, relacionadora pu-
blica de la empresa; representantes del Servicio de Educacion de Ba-
rrancas y Panchito, la mascota BSF, encabezaron la actividad. En la
oportunidad Perd valoré el trabajo que realiza el recinto educacional en
la comuna vy la alegria de los nifios.

“Admirable trabajo de la directora y profesores del Colegio Estado de
Florida de Pudahuel. Los nifios motivados, ordenados y con ganas de
aprender. BSF aportando con un granito de arena a mejorar la educa-
cién”, indicd Matias Perd.

AGUNSA EXTRAPORTUARIO
“AEXSA” Y SUS PRIMEROS

AFOROS

En febrero, AEXSA realizé con éxito su primera faena de inspeccion fisica
de carga contenerizada en el recientemente inaugurado Terminal Extra-
portuario de AGUNSA en San Antonio. En la ocasion se inspeccionaron
contenedores seleccionados
por riesgo local, cuyo pro-
cedimiento estuvo a cargo
de fiscalizadores de la Ad-
ministracion de Aduanas de
San Antonio y se desarrolld
en completa normalidad, sin
dafios a la carga ni contra-
tiempos.

El procedimiento puso a prueba sus sistemas de enlace con Terminales
Portuarios, Agencias de Aduanas y con el Servicio Nacional de Aduana,
ademas de la capacidad de atencion del equipo documental. “Nos deja
muy tranquilos comprobar que nuestro equipo de operaciones y alma-
cén estan perfectamente preparados para prestar los servicios propios
de un Almacén Extraportuario”, sostuvo Francisco Valdivia, Gerente Ge-
neral de AEXSA.

El nuevo almacén extraportuario, de 50.000 metros cuadrados de su-
perficie, tiene una capacidad para 1.500 contenedores, dispone de
5.000 metros cuadrados de bodegas de hormigon y cuenta con 8 an-
denes en altura.
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JUNGHEINRICH RECIBE
PRESTIGIOSO PREMIO

DE DISENO

La reach ETV 216i de Jungheinrich recibio el premio de disefio iF 2019.
La ETV216i es significativamente mas compacta que las gruas reach
convencionales, entregando mayor agilidad y ergonomia, dandole al
operador mayor libertad de movimiento y visibilidad en general. El resul-
tado es una bodega méas segura y amigable con sus usuarios.

Michael Niebuhr, Head of
Industrial Design en Jung-
heinrich AG, explica que
“cuando desarrollamos la
ETV 216i, ingenieros y di-
sefladores trabajaron jun-
tos desde un principio. El
resultado es una grua que
combina disefio y perfor-
mance Como nunca antes”.

Premio especial por “65
Afios de Participacion en iF
Design Award”. El premio de
Disefio iF es uno de los mas
importantes en el mundo. Honra los logros en disefio en las disciplinas
de producto, packaging, comunicacién y disefio de servicio/UX, arqui-
tectura, disefio en interiores como también concepto profesional.

Jungheinrich gand el premio de disefio iF por primera vez en 1954 con
su grua eléctrica “Ameise” — el premio de este afio marca la 18va vez que
Jungheinrich gana el premio en la categoria de producto. Jungheinrich
es una de las siete compafifas en recibir el galardon especial.

QUADMINDS CHILE AVANZA
CON NUEVAS INDUSTRIAS

La empresa de tecnologia que brinda soluciones de Internet de las Cosas
para Logistica y Supply Chain, Quadminds ha comenzado el afio apos-
tando al desarrollo local y servicio de post venta, con el objetivo de au-
mentar los negocios de Innovacién para Logistica 4.0.

Es de conocimiento que las empresas que apuestan a las herramientas
de innovacion digital, tienen méas posibilidades de diferenciacion con-
tra la competencia. Por ello desde el 2019 QuadMinds ha desarrollado
adaptaciones a sus soluciones (ya utilizadas por empresas como Con-
chay Toro, Oxiquim, YPF, Boshc, AB Inbev, entre otras) para atender la
industria Minera de Chile, a efec-
tos de que puedan aumentar la
visibilidad sobre la operacion en
campo.

“Hemos visto que Chile es un
mercado bastante desarrollado y
las soluciones estandares y poco
flexibles van quedando atras res-
pecto a la adaptabilidad que exige
el mercado”, afirma Carlos Rei-
noso, country manager de Quad-
Minds Chile.

La apertura de nuevos verticales viene acompafiado del trabajo conjun-
to con importantes partners tecnoldgicos y consultores que apuestan a
acompafiar a QuadMinds en la adaptacién de sus soluciones a la realidad
de las empresas chilenas.
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EL SISTEMA DE SEGURIDAD
DE GESTION DE FLOTAS MAS

AVANZADO

Tattersall Maquinarias ofrece Fork-
Track HYSTER combina funciones
de seqguridad avanzadas con un ni-
vel sin precedentes de eficiencia de
la flota, que ofrece menores costos
de ejecucion de la flota, monitoreo
y control instantaneos, informes
basados en la web en tiempo real y
responsabilidad y rendimiento del
operador.

PRESENTAN MODERNAS
BODEGAS PREMIUM EN PAINE

Alquila Tu Bodega inaugura sus tres primeras bodegas situadas en un
moderno centro de almacenamiento, de alto estandar en el kilometro
42 de la Longitudinal Sur,
en Paine. Estas formarén
parte de un total de 12 uni-
dades de 1.400m2 cada
una (subdivisibles desde los
700 m2), e incluyen ofici-
nasy amplios espacios para
estacionamiento de autos y
camiones.

“En Alquila Tu Bodega he-
mos desarrollado un pro-
yecto de primer nivel para
brindar soluciones de almacenamiento personalizado que se adecten a
los requerimientos de cada uno de nuestros clientes”, dijo Felipe Dablé,
Director de Alquila Tu Bodega.

El ejecutivo agregd ademas que “el complejo ha sido disefiado pensando
en un crecimiento modular, lo que permite el arriendo desde los 700
m2. Ademés, contamos con espacios abiertos y limpios, por lo que facil-
mente pueden ser adaptados a lo que el cliente necesite”. En términos
de seqguridad, Alquila Tu Bodega cuenta con Porteria 24/7 y apoyo tec-
noldgico de CCTV.

IFX NETWORKS CHILE
REALIZA MESA DE DIALOGO DE

TRANSFORMACION DIGITAL

Para analizar el escenario y los desafios y oportunidades en materia de
Transformacion Digital, se llevé a cabo una reunién de relacionamiento
convocada por IFX Networks Chile, con la colaboracion de IDC, En la
cita, participé Vifia Conchay Toro, IDC, Ditec, Flesan, DBNeT, entre otras
compaiiias.

“Colaborativamente quisimos entregar herramientas que ayuden a capi-
talizar los desafios que nos depara este 2019”, aseqgurd Carlos Oviedo,
Gerente General de IFX Networks Chile, al referirse a los alcances del
encuentro. Las principales exposiciones fueron las realizadas por Herwin
Cajamarca, Gerente de Ingenieria de IFX Networks, y por Patricio Soto,
Gerente de Consultoria de IDC.
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CENTRAL BODEGAS EXPANDE
SUS SERVICIOS ESTE 2019

Central Bodegas nuevamente logré la recertificacion de la Norma I1SO
9001-2015, normativa que respalda los procedimientos estandarizados
que mantiene y asegura la me-
jora constante de sus procesos.
Junto con ello, y debido a la
estrategia de convertirse en so-
cios estratégicos de sus clien-
tes, es que la empresa comenzo
a ofrecer servicios de gruas,
racks y oficinas que comple-
menten la operatividad de sus
arrendatarios.

Este 2019 también comienza
con un aumento de metros cua-
drados de bodega para ofrecer
al mercado, siempre en lugares estratégicos que permitan el despacho
de productos en grandes y pequefias cantidades a cualquier parte del
pafs.

El mundo esta cambiando y la compafiia esté atenta a ello, es por eso
que el e-commerce es la gran motivacion que por estos dias los mantie-
ne ocupados, vale decir, todos los tipos de almacenamientos y despa-
chos que manejan las empresas.

Pero el futuro no impide que quieran seguir manteniendo certificaciones
y la calidad que los caracteriza. Es asi, como trabajan para mantener el
Sello Propyme, que entrega el Ministerio de Economfa, a todas las em-
presas que pagan dentro de los 30 dias corridos, desde la recepcion de
la factura, a sus proveedores medianos y pequefios.

EIT LOGISTICA SE CONSOLIDA
COMO UN PARTNER PARA EL

E-COMMERCE

Una logistica especializada ha sido el sello diferenciador de EIT Logistica
y que le ha permitido —al mismo tiempo- ganar un lugar en la industria
logfstica. Con un portafolio de servicio de punto a punto, este importan-
te Operador Logistico, ofrece
soluciones desde el puerto de
llegada, pasando por las etapas
del CD hasta la distribucién de
los productos en su punto final.
“Més que un operador que mue-
ve carga y productos, somos un
aliado operacional y un factor
competitivo diferenciador para
nuestros clientes”, enfatiza Lu-
cas Ballivian, gerente comercial
de EIT Logistica.

Gracias a su especializacién y la calidad de sus soluciones, EIT Logistica
ingresé a mediados de 2018 al mercado e-commerce con seguridad y
confianza en el servicio que ofrece, luego de meses de preparacion para
desarrollar este canal. Mediante un trabajo conjunto con sus clientes y
observando las tendencias del mercado del comercio electrénico, hoy
ofrece soluciones adecuadas a las demandas del mercado online que
asoma como un nuevo y desafiante segmento. “Llevamos bastante tiem-
po desarrollando este canal para nuestros clientes y hoy contamos con
una solucion robusta y eficiente que responde a esta creciente demanda
con un servicio dedicado y en alianza con operadores de Ultima milla de
excelencia.
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Calidad garantizada por Una solucion para cada necesidad de almacenaje
las certificados internacionales . Cas R fas B
s reconocidos Racks para pallets - Estanterias para picking - Soluciones automaticas para pallets y cajas
Software de gestion de bodegas Easy WMS

I Stock disponible - Entrega rapida

mecalux.cl (56-2) 2827 6000 info@mecalux.cl
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RedOffice busca Récord Joey, una opcién
aumentar eficiencia de asistentes que revoluciona
desuCD al SELF19 el mercado



EDITORIAL

La industria de automatizacién de centros de
distribucién esté viviendo una masiva conso-
lidacién tanto a nivel mundial como local.
Muchos actores de este negocio estan
creciendo rapidamente, y los megaproyectos
parecen interminables. Todos estos cambios
han potenciado las fortalezas de SDI, colocan-
donos a la vanguardia de un servicio mas
focalizado y especifico para nuestros clientes.
Nuestra estrategia ha demostrado ser exitosa,
con un aumento de 30% en nuestros ingresos
de 2018 respecto de 2017, y con una proyec-
cién de crecimiento continuo para 2019.
Como parte de nuestra politica de mejorar la
atencion a nuestros clientes, estamos hacien-
do que nuestro portafolio de software de
control sea mas sélido, al invertir en el
desarrollo de nuestro WES (Warehouse
Execution Systems), facilitando una integra-
cién perfecta con las soluciones WMS.
Ademas, hemos realizado una importante
actualizacién de nuestro clasificador de
unidades Sortrak, el cual ahora permite un
mayor rendimiento y atin mayor flexibilidad.
Esperamos un afio muy exitoso y anticipamos
mas desarrollos para nuestro negocio a
medida que expandamos y mejoremos
nuestros servicios.

Prueba de lo anterior, es que recientemente,
Lululemon y JCPenney seleccionaron a SDI
para proyectos significativos. En ambos
casos, el contrato fue adjudicado en funcién
de nuestro éxito anterior y nuestro historial
comprobado de capacidad de entrega y
competitividad.

En Latinoamérica también estamos sumando
casos exitosos. El proyecto de redisefio, e
implementacién del &rea de Picking y
distribucién de Soprole, fue todo un desafio,
con una intervencion masiva del rea de
Picking, sin que el cliente tuviera que detener
la operacién ni un solo dia, y con excelentes
resultados, los cuales superaron las metas
comprometidas.

Finalmente, cabe destacar que nuestro Foro
Anual (SELF19) fue un éxito tremendo. Con
un numero récord de asistentes, el Foro, de
dos dias, demostré ser una maravillosa
experiencia de aprendizaje para los asisten-
tes, a quienes brinda la oportunidad de
establecer contactos con otros expertos en la
industria. La velada en el Cirque du Soleil fue
un evento encantador, que le dio a la gente la
oportunidad de disfrutar de uno de los
muchos espectaculos que Las Vegas tiene
para ofrecer.

Krish Nathan
CEO

SDI realizara consultoria de la operacién logistica:

CAMANCHACA se enfoca§
en competitividad
de largo plazo (.

Con la mision de “alimentar el mundo
desde el mar”, la pesquera Camancha-
ca ha tenido un gran crecimiento a lo
largo de sus mas de 50 afios de histo-
ria. En la actualidad, Camanchaca
participa en los negocios de pesca
extractiva en el norte y sur de Chile,
en la acuicultura del Salmoén Atlantico
y en el cultivo de mejillones y abalo-
nes. Sus operaciones se desarrollan
desde Iquique hasta el sur del pais, a
lo largo de 6,640 kilometros de costa.

Actualmente la firma exporta a mas
de 50 paises, con oficinas o represen-
taciones comerciales en Estados
Unidos, Japén, Europa y mas recien-
temente en Centroameérica/Caribe y
en China/Sudeste Asiatico.

Segun explica Jorge Vergara, gerente
Regional de Salmones Camanchaca,
actualmente se ha generado la nece-
sidad de potenciar la operacion logis-
tica de la compainiia.

;Cudles son en términos generales los
desafios logisticos y de distribucion de
una empresa del rubro pesquero,
como Camanchaca?

Salmones Camanchaca ha basado su
estrategia en ser una empresa
altamente flexible a los requerimientos
del mercado. En este sentido, la opera-
cion logistica y de distribucion debe
ser capaz de absorber dicha diversifica-
cion. Llegamos a 38 paises en 3 conti-
nentesy el desafio es lograrlo en forma
eficiente y a tiempo para el cliente.

;Por qué es importante para ustedes
evaluar en este momento la opera-
cion logistica y de distribucion?
Histéricamente ha sido un area en la
que no se han llevado a cabo mayo-
res inversiones y creemos que dado
los resultados de la compania hoy es
el momento de realizarlas y hacer
mas competitiva estas operaciones
en el largo plazo.

¢En qué consiste la consultoria que
realizard SDI, cudl es el objetivo?

La consultoria consiste en realizar un
estudio en la Planta de Proceso de
Salmones Camanchaca ubicada en
Tomé, en el area de término de linea,
con el objetivo de proponer una
solucién que automatice la operacion
y genere eficiencias operacionales. Lo
anterior considera desde que la caja
esta empacada, luego su movimiento
y ordenamiento en la camara de
planta y finalmente el proceso de
despacho a Frigorifico o puerto de
embarque. Se planteé ademas que la
automatizacion debe permitir que un
60% de la produccién de la planta se
embarque directo a cliente final sin
pasar por otro centro de distribucion.

;Por qué escogieron a SDI para este
proyecto?

Porque es una empresa reconocida
en el rubro, capaz de entregar una
solucion integral desde el estudio
hasta su implementacion.



Consultoria de SDI:

busca
aumentar eficiencia

de su CD cuu

Comercial RedOffice nacié en 1992
como una pequena libreria en la
austral ciudad de Punta Arenas, y
con el correr de los anos fue crecien-
do en servicios, productos y cobertu-
ra, hasta convertirse hoy en una
empresa de distribucion de suminis-
tros para oficinas con cobertura
nacional, desde la region de Arica
hasta la region de Magallanes, con
instalaciones en Antofagasta, La

Serena, Santiago,  Concepcion,
Temuco, Puerto Montt y Punta
Arenas.  Adicionalmente, desde

Santiago, a través de su Centro de
Distribucion de 4.500m2, mas ofici-
nas centrales, se cubren las necesida-
des de todos los clientes de la Region
Metropolitana, y de las regionesV, VI,
VI, VIl y XVI

Considerando las proyecciones del
negocio, los ejecutivos de la firma
decidieron que era momento de
potenciar la operacion logistica.
Mauricio Matus, gerente de Logistica
de RedOffice, explicé que para eso se
solicité una consultoria a SDI, la que
implica trabajar de la mano en la
modernizacién del centro de distri-
bucién de Santiago, de manera de
repararse en forma proactiva y
Eacer mas eficientes los procesos.

“El CD de Santiago abastece nuestra

demanda desde la Region Metropoli-
tana a la VIl Region, hoy movemos

32.000 bultos mes. Los procesos dentro
del CD no escapan a los procesos
estdndar de cualquier operacion logis-
tica: recepcion de proveedores, alma-
cenamiento en racks y mesaninas,
reposicion de ubicaciones, consolida-
cion de pedidos, y despacho. Ademds,
tenemos otros procesos de valor agre-
gado, como la preparacion de cajas de
alimentos, maletas escolares o
cualquier tipo de kits que nos soliciten
los clientes”.

Segun explico el ejecutivo, RedOffice
tiene un plan de crecimiento en
volumen para los proximos 3 anos
muy importante, por lo cual “nos
debemos preparar desde ya, para
poder hacer frente a los desafios
inmediatos de crecimiento, mejoran-
do el servicio y los costos”.

¢De qué forma esperan que mejore la
operacion logistica a futuro?

La operacion logistica debe ser el
pilar fundamental de nuestro nego-
cio, somos una empresa de distribu-
cién, donde el servicio al cliente esta
como principal objetivo, teniendo
como meta inmediata el pedido
perfecto, en términos de cantidad y
plazo, sin olvidar nunca que la
eficiencia debe ir acompanando al
crecimiento y la mejora continua. Los
costos en la logistica son claves para
que el negocio cumpla con la renta-
bilidad y los resultados que espera el
directorio de la compaiia.

Red _ffice

;Por qué escogieron a SDI para este
proyecto?

SDI tienen una experiencia compro-
bada en este tipo de proyectos, tanto
en Chile como en el extranjero. Cree-
mos fuertemente que, si trabajamos
como partners con proveedores
como SDI, el resultado va a ser el
esperado y el exigido.
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SD, lider mundial en sistemas de mani-
pulacién de mercaderias y'soluciones
para la industria del retail, mayoristas y
comercio electrénico, sigue recibiendo
elogios por uno de sus productos
estrella, el Joey Pouch Sorter.

Este equipo permite trasportar y clasifi-
car mercaderias en bolsas colgadas, a
razon de 10.500 items por hora,
facilitando por ejemplo las aciones

de

pulverizadas propias | e-commerce.
Joey Pouch Sorter ofrece una gran
versatilidad para manipular una amplia
variedad de productos, como prendas
de vestir, zapatos y joyas, solo para
nombrar algunos. Ademas, Joey ofrece
flexibilidad para disenar el flujo de las
mercaderias por encima o alrededorde
las areas de procesamiento ya existen-
tes, permitiendo por tanto adaptarla

asistentes al SELF19

Con gran éxito se desarrollo a
comienzos de febrero en Las Vegas,
EEUU, el tradicional foro logistico de
SDI.

EI SELF19 fue disefiado para compar-
tir informacién, intercambiar expe-
riencias en el area logistica y revisar

o SDI

w.SDI.SYSTEMS
INFO@SDI.SYSTEMS

las altimas tendencias a nivel mun-
dial en temas relacionados con la
eficiencia del centro de distribucién
en la cadena de suministro.

Este afo, el foro tuvo una cifra

récord de participantes, los cuales
disfrutaron de conferencias de

@ spI sYSTEMS LATAM

SDI LATAM

solucién de acuerdo a las instalaciones
de cada cliente especifico.

El aspecto diferenciador de este equipo
es el hecho de que las bolsas se pueden
clasificar y reclasificar usando algorit-
mos de software sofisticados. En lo
concreto, tiene los mejores plazos dé
instalacion, con sélo 9 meses, y ungide

los costos mas competitivos del pierca-
do.

primer nivel, correspondientes a
instituciones
Stage Stores, CBRE, Auburn Universi-
'tfyG rans-Pro Logistics, Office Depot,

tan diversas como

W Logistics Group, JCPenney,

Fillogic, Submetrics Data y Carter’s

©» BRASIL: TEL (5511) 3238 4666
‘M CHILE: TeL.(562) 2958 8000
& COLOMBIA: TEL. (571) 7943035
B PERU: TeL. (511) 650 8348

& USA: TeL (818) 890 6002






