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EDITORIAL

"Certificado de circulación, cobertura y perfil del lector folio 00264-RHY emitido 
por RHY y registrado en el Padrón Nacional de Medios Impresos de la SEGOB."

Adriana Leal
Editora

M ientras entendemos e integramos 
los nuevos términos y conceptos 
que la Disrupción del Comercio 

Internacional está arrojando -Blockchain, 
Simplicidad, Realidad Aumentada, Cadena 
Bimodal, Vehículos Autónomos, entre otros 
más-, los desafíos y riesgos siguen a la orden 
del día ante un sinnúmero de factores eco-
nómicos, políticos y sociales que buscando 
ajustarse al nuevo mundo, generan estra-
gos en las cadenas de suministro globales. 
¿Cómo controlar esta disrupción de manera 
proactiva? ¿Cómo administrar el riesgo ante 
cambios tan vertiginosos?

El reto es nada menor y el sector logístico demanda tanto un nuevo orde-
namiento al interior de las empresas y operaciones, como un talento humano 
mucho más proyectado hacia el futuro robótico y las cadenas de suministro 
digitales. Sin duda, el comercio electrónico ha venido empujando la desma-
terialización de las operaciones logísticas, llevándolas hacia una digitaliza-
ción cada vez mayor, que si bien todavía se materializa por medio de activos 
electrónicos, parece caminar hacia escenarios virtuales aún incomprensibles 
para nuestras mentes.

En este camino, los Millenials y Zetáneos van ganando por varias cabezas 
a través de la creatividad proyectada en sus Startups y la simplicidad de sus 
ideas sustentada por la tecnología más vanguardista, mientras las generaciones 
X y BabyBoomers buscan defender su posición en pista, valiéndose de su ex-
periencia y consolidación en el mercado. Temiendo un “sprint” de parte de los 
primeros, más vale entender los mensajes plasmados en esta edición, pues no 
habiendo un solo artículo donde no se toque el tema directa o indirectamente, 
parece ponerse de manifiesto un riesgo latente de no reaccionar a tiempo.

Así que apelando a su extra-sensorialidad, le dejo a la búsqueda de la in-
formación clave plasmada en esta edición, no sin antes desearle una operación 
primaveral exitosa para su empresa y sus clientes.   
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Fuente: KPMG

EXPERT�COMMENT

Más de tres cuartas 
partes de los 

ejecutivos globales 
dicen que la movilidad 

eléctrica de pila de 
combustible será el 
avance real para la 
movilidad eléctrica. 
Las decisiones del 

sector en México se 
verán afectadas por 
la lenta resolución 
de la renegociación 

del TLCAN.

A exceso de velocidad rumbo 
a la consolidación de la 
industria automotriz

Ante la entrada de nuevos ju-
gadores tecnológicos a la in-
dustria automotriz, los líderes 

automotrices globales coinciden en 
que la consolidación de la industria 
automotriz ganará velocidad si es que 
la industria quiere competir con éxito 
contra las compañías que contienden 
por dominar el ecosistema automotriz; 
al respecto, 50% de los directivos seña-
lan a la digitalización y conectividad 
como una de las tendencias clave para 
la industria hacia el 2025, de acuerdo 
con la 19ª Encuesta Global de Directi-
vos Automotrices (Global Automotive 
Executive Survey 2018), realizada por 
KPMG International, red global de fir-
mas profesionales que proveen servicios 
de Auditoría, Impuestos y Asesoría.   

Al respecto, Albrecht Ysenburg, 
Socio Líder de la Industria Automotriz 

de KPMG en México, comenta: “Para 
2025, los automóviles eléctricos no 
serán los únicos vehículos en el cami-
no: en el futuro cercano, una variedad 
de diferentes sistemas de propulsión 
continuarán coexistiendo. Más de tres 
cuartas partes de los ejecutivos globa-
les dicen que la movilidad eléctrica de 
pila de combustible será el avance real 
para la movilidad eléctrica”.  

Este año la encuesta incluye la 
opinión de 3,000 encuestados en 43 
países alrededor del mundo –inclu-
yendo a México con 81 respuestas-, 
de los cuales 900 son directivos de la 
industria automotriz, y por primera 
vez se incluyen a líderes de tecnología. 
Por otra parte, y con el fin de conocer 
la perspectiva de los clientes alrededor 
del mundo se encuestaron a aproxima-
damente 2,100 usuarios.
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PRINCIPALES RESULTADOS
Algunos de los puntos clave que la 
industria está considerando son:
n	 Los automóviles eléctricos de pila 

de combustible (FCEVs, por sus 
siglas en inglés) reemplazan a los 
vehículos eléctricos de batería 
(BEVs, por sus siglas en inglés) 
como la tendencia número uno del 
año

n	 74% de los ejecutivos creen que la 
proporción de vehículos fabricados 
en Europa Occidental será inferior 
al 5% para 2030, y la producción 
se trasladará en gran parte a Asia

n	 La mayoría de los ejecutivos pien-
sa que casi 50% de los minoristas 
tradicionales cerrarán para el 2025

n	 Los consumidores darán prioridad 
a la seguridad de datos en las deci-
siones de compra y esperarán que 
la seguridad se vuelva parte del 
equipo de operación estándar del 
vehículo

NÚMERO DE CONCESIONARIOS 
DE AUTOMÓVILES A LA BAJA
Más de la mitad de los ejecutivos (56%) 
están más o menos seguros de que el 
número de concesionarias de auto-
móviles disminuirá drásticamente, 
que caerá entre 30-50% para el 2025. 
Albrecht Ysenburg indica: “Cuatro de 
cada diez encuestados (43%) mues-
tran confianza en que la mitad de 
los propietarios de automóviles que 
conocen hoy ya no querrán tener un 
vehículo personal para 2025, debido 
principalmente a las condiciones de 
vida actuales, los costos que representa 
contar con uno, y la urbanización”.

LA SEGURIDAD DE DATOS 
ES EL FUTURO 
Más del 80% de los ejecutivos están 
convencidos de que el uso de datos 
del automóvil y el conductor serán los 
componentes principales del futuro 
modelo de negocios de la industria au-

tomotriz. Esto significa que el término 
‘equipo estándar’ debe redefinirse: en 
la opinión del 85% de los directivos 
y 75% de los clientes, la seguridad 
de datos y cibernética será un pre-
requisito para comprar un automóvil 
en el futuro.

LOS BEVS NO SON EL ÚNICO 
CAMINO A SEGUIR
La producción global de automóviles 
rebasará la marca de 100 millones, aun 
antes del fin del siglo. Aunque hoy 
se están produciendo 3,000 modelos 
diferentes en más de 700 fábricas, sola-
mente 2% de los mismos son vehículos 
puramente eléctricos. 

PANORAMA PARA MÉXICO
A pesar del panorama geopolítico y 
la incertidumbre que han generado 
factores como la renegociación del 
Tratado de Libre Comercio de América 
del Norte (TLCAN), los números con 
los que el sector automotriz cerró 2017 
fueron positivos. Las exportaciones 
registradas muestran por décimo 

año consecutivo una cifra récord 
(3’102,604 automóviles). Por otra par-
te, si bien las ventas internas sufrieron 
una baja del -4.6%, donde uno de los 
segmentos más afectados fue el de 
subcompactos (con una baja de -8.0%), 
el sector es uno de los más fuertes de 
la economía nacional1. 

Albrecht Ysenburg concluye: “Si 
bien las tendencias de mercado van 
en línea con la tendencia global 
que muestra el estudio, uno de los 
principales retos a los que se enfren-
ta el sector automotriz local en los 
siguientes meses es la resolución de 
la renegociación del TLCAN; aunque 
el panorama actual indica un avance 
lento en las reglas de origen, creemos 
que la perspectiva para el sector es 
positiva para México”.� n

1. Fuentes: Reporte de Mercado Interno Auto-

motor, diciembre 2017 – AMDA (Asociación 

Mexicana de Distribuidores de Automotores. 

Análisis de datos de AMIA (Asociación Mexi-

cana de la Industria Automotriz)
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EXPERTCOMMENT

4 beneficios de implementar customer 
experience en los negocios

Por: Manuel Hinojosa*

En una era definida por la incertidumbre y donde el consumidor está cada vez más involucrado con las 
marcas, es clave incluir, en la estrategia de las organizaciones, acciones que hagan una diferencia para 
acercarse y retener a los clientes. Para lograrlo es necesario un enfoque “de afuera hacia dentro”, es decir, 
entender la forma en que toman decisiones para enriquecer sus hábitos con la marca.

La experiencia del cliente o customer experience es una visión que gira en torno a las vivencias de una 
persona al interactuar con una marca, servicio o producto, vinculándola por medio de emociones positivas 
o negativas. En el pasado estuvo ligada a calidad y servicio, y en la actualidad recobra su fuerza gracias 
a las tecnologías, plataformas digitales y por la necesidad de diferenciarse y mantener la rentabilidad. 

En esta época, es vital que los líderes de negocio aprendan a “escuchar” la voz del cliente, para 
utilizarla como insumo en las estrategias y poder aprovechar los beneficios tangibles que genera en las 
empresas, pues la experiencia del cliente es capaz de trazar un camino hacia la mejora de la rentabilidad. 

BENEFICIOS PARA LAS ORGANIZACIONES
Las estrategias centradas en el cliente tienen beneficios tangibles como retornos de inversión muy favo-
rables, de acuerdo con estudios realizados por KPMG International, a continuación destacamos cuatro:
1.	 Obtener mayores ingresos. Estas estrategias son capaces de impulsar aumentos anuales en las ventas 

de 9.5%, en lugar de un promedio de 3.4%
2.	 Reducción de costos. En los procesos de atención al cliente, se ha logrado una disminución de 7.5% 

en los costos anuales, en comparación con 0.2% de las empresas rezagadas
3.	 Mejorar la atención a clientes. La retención de clientes se puede optimizar en 89%, frente a 33% en 

las compañías con estrategias de omnicanalidad débiles
4.	 Mayor valor del ciclo de vida del cliente. Los clientes que compran tanto en tienda como en línea 

tienen 30% más de vida útil (permanencia y lealtad con la empresa) que los que compran por un 
solo canal.

MEDIR LOS RESULTADOS 
Como cualquier estrategia en una organización, las iniciativas enfocadas en la experiencia del cliente 
deben ser alcanzables y medibles desde el punto de vista financiero. Es importante tener visibilidad en 
los reportes periódicos de los ingresos vs. costos de los proyectos, pues así será más fácil detallar las 
variaciones de acuerdo con las acciones que se han generado.

Los indicadores más relevantes para definir el impacto financiero son:
n	 Retorno de la inversión (ROI, por sus siglas en inglés, return of investment).
n	 Reducción de la tasa de pérdida o cancelación de clientes (en inglés, churn)
n	 Aumento de la rentabilidad por cliente, servicio, producto o canal 
n	 Aumento en ventas por la generación de más clientes promotores o NPS, por las siglas en inglés de 

Net Promoter Score
Cada iniciativa de customer experience tiene que ir enfocada en generar una solución específica y 

disruptiva para mejorar la experiencia del consumidor, con objetivos claros de impacto en ingresos, 
rentabilidad o en su defecto disminución de la tasa de pérdida de clientes. 

Asimismo, es importante destacar que en este tema es fundamental empezar por “casa” es decir, por 
el cliente interno. Sin la construcción de una cultura organizacional alineada, la estrategia alrededor 
del cliente no tiene futuro. La resistencia al cambio, sin vincular a los miembros de la organización 
en los objetivos estratégicos, impide que las acciones lleguen a concretarse, haciendo que los mismos 
empleados se vuelvan detractores.

Lograr que las cosas sucedan depende directamente de las personas. Los colaboradores son los em-
bajadores de una marca y se convierten en los mayores promotores de la compañía.

* Manuel Hinojosa es Socio de Asesoría en Experiencia del cliente e Innovación de KPMG en México y se le puede 
localizar en asesoria@kpmg.com.mx
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SOUTHAMERICALOGISTICS

A partir de este 1 
de marzo del 2018, 

la Organización 
Mundial de Ciudades 

y Plataformas 
Logísticas emprende 

un importante 
camino hacia la 
certificación de 

empresas y entidades 
comprometidas con 
la “Logística Justa”. 

Hacia una Logística Justa

Por Edison Meza y Héctor Vargas *

E sta sentencia de Porter, cierta-
mente va mucho más allá de la 
manera como se produce, las 

propiedades intrínsecas del producto 
o las orientaciones estratégicas de las 
empresas; va más hacia la manera 
como las empresas productoras hacen 
llegar esos productos y servicios al 
consumidor final. Estas maneras, así 
como el contenido físico y material, 
filosófico y psicológico del que están 
compuestos los bienes y servicios, 
hacen perdurables las sensaciones que 
llevarán al cliente a tomar la decisión 
de consumo. 

Pero la esencia del proceso logís-
tico no es meramente técnica, es un 
conjunto de elementos que tocan las 
cuerdas más sensibles del cliente o 
usuario, y que tienen como finalidad 
cumplir sus expectativas más que 

sus necesidades. ¿Cómo conocer esas 
necesidades y esas expectativas, para 
llegar a ellas por medio de la Logísti-
ca? Sin duda el reto implica destreza 
y experticia técnica, pero sobre todo 
demanda principios y valores, que 
solamente en el contexto de la ética 
y la moral se puede cumplir. 

Sin duda, el comercio y las for-
mas de negociación han permitido 
la intromisión de “malas prácticas” 
comerciales caracterizadas por la falta 
de ética y moral de algunos ejecuto-
res, llevando a la Logística a pagar 
un precio muy alto en materia de 
competitividad. Por ello, a través de 
la Organización Mundial de Ciudades 
y Plataformas Logísticas –OMCPL-, 
nos vemos impulsados a promover 
el Comercio Justo (Fair Trade) y 
una Logística Justa (Fair Logistics), 

“En el futuro, la real competencia no será entre 
empresas ni productos, sino entre procesos logísticos”, 

Michael Porter



Inbound Logist ics Latam 13

obligándonos a definir, establecer y 
ejecutar comprometidamente buenas 
prácticas en el movimiento de las 
mercancías, resaltando los princi-
pios y valores que la ética y la moral 
anteponen. 

Por tal motivo y con esa orienta-
ción, la OMCPL plasma su espíritu en 
el documento introductorio de Fair 
Logistics diciendo: “...Fair Logistics re-
presenta una importante herramienta 
para mejorar la competitividad del Co-
mercio y tiene una misión fundamen-
tal que implica mejorar e incrementar 
las rutas logísticas no convencionales 
de comercio, de hacer eficiente el uso 
de la multimodalidad del transporte, 
de lograr mejorar el manejo susten-
table del transporte de las cargas, de 
promover el incremento de los corre-

dores de comercio y las plataformas 
logísticas, y finalmente alcanzar una 
mayor inclusión social dentro de todo 
este manejo de comercio”.

Y es que ya resulta imperativo 
llamar la atención respecto a la “bur-
buja” que se ha venido desarrollando 
en los servicios logísticos; tema muy 
preocupante que se ha expresando 
desde todos los sectores económicos, 
ante la ilógica –abusos e incongruen-
cias- de los costos logísticos en el 
servicio y manejo de sus cargas. 

A través del programa de Certifi-
cación de Logística Justa, se avanzará 
un paso más allá del “Tender”, ya 
que no sólo incorpora las bases de 
ese acuerdo, sino que establece los 4 
principios fundamentales e incluye 
esa relación de “facto” (Ganar-Ganar), 

para brindar una verdadera simetría 
en el servicio logístico, de manera 
especializada y bajo normas y con-
ceptos éticos y morales. 

Llego el momento de que todas las 
empresas involucradas en la cadena 
de suministros -operadores logísticos, 
agencias aduanales, transportistas 
terrestres, navieros, ferrocarriles, 
puertos, aeropuertos y plataformas 
logísticas, entre otros- generen una 
pauta y certifiquen sus actuaciones 
operativas bajo el esquema de Logís-
tica Justa. 

Es fundamental realizar una “po-
lítica de alto en el camino”, ya que 
no se puede seguir generando tanta 
inconformidad por los desaciertos 
en los costos logísticos de algunos. 
Todos los servicios de la cadena lo-



Inbound Logist ics Latam14

gística dependen de la productividad 
de las empresas para mantenerse en 
el mercado generando eficiencias de 
competitividad, y no se puede que-
brantar esa estructura productiva con 
actuaciones fuera de todo contexto 
y fuera de ética, que vengan a dañar 
la competitividad de los sectores 
productivos. 

Esta certificación será una herra-
mienta eficaz para mejorar los niveles 
de negociación entre compradores y 
vendedores, ya que deberán probar 
ser individuos con las competencias 
morales y éticas para generar mejores 
condiciones en la estructura de costos 
de la operación logística, y diferen-
ciarse de aquéllos cuyas malas prácti-
cas y sesgos anti-comercio subyazcan 
en los procesos de compra y venta. 

Sin embargo, nada se puede reali-
zar si no existen varios factores que 
den un marco dentro del cual se de-
sarrolle la cultura de buenas prácticas 
logísticas y promuevan los principios 
de la Logística Justa; a continuación 
los básicos: 
n	 Políticas públicas pragmá-

ticas, que se puedan ejecutar y 
sobre todo ejercer su control.

n	 Una adecuada gestión comer-
cial de largo plazo por parte 
del estado, con el fin de gene-
rar  oportunidades para las expor-
taciones, y con ello, una balanza 
comercial saludable.

n	 Infraestructura logística que 
facilite la movilización de mercan-
cías en las mejores condiciones de 

tiempo, seguridad y costos, orien-
tada tanto para el comercio nacio-
nal  como para el internacional.

n	 Operadores logísticos forma-
dos en la logística que promue-
van la formalidad del servicio.

n	 Planes y programas logísticos 
oficiales consensuados y debida-
mente socializados con  todos los 
actores del comercio internacional.

n	 Una adecuada formación profe-
sional en Logística y Comer-
cio exterior, con el fin de  profe-
sionalizar las carreras y programas 
relacionadas con el Comercio 
Internacional.  De esta manera, se 
puede generar una Cultura Logís-
tica en gran parte de la población, 
que permita conjuntamente con 
el sector productivo, consolidar 
la competitividad sistémica, de 
tal forma que la participación de 
los productos y servicios del país 
tenga un crecimiento sostenido 
en el contexto internacional.  
Por esto, nos hemos reunido a 

alto nivel con Gobiernos, pues ellos 
tienen el importante reto de mejo-
rar el costo logístico país -que no 
generando una política regulatoria 
en los costos logísticos, pues iría 
en detrimento del libre mercado. 
Creemos firmemente que las fuerzas 
que van a lograr equilibrar esta ca-
dena de desaciertos en los servicios 
logísticos se deben concentrar en 
generar una línea de ética a través de 
una adecuada política de Logística 
Justa. No dejamos de mencionar, sin 

embargo, que muchos Gobiernos no 
tienen bien definida la escala de los 
costos logísticos por áreas específicas 
y no la han sabido medir. Por tanto, 
nuestra OMCPL es del criterio que los 
Gobiernos deben realizar una intensa 
tarea de determinación fehaciente 
de la sensibilidad de factores país 
que afectan el costo logístico, y con 
los resultados que puedan alcanzar, 
generar beneficios logísticos orienta-
dos hacia las regiones productivas de 
menor desarrollo relativo, como un 
ejemplo de políticas que se podrían 
alcanzar. Y en esta materia, la OMCPL 
puede colaborar ampliamente. 

Llego el momento de sensibilizar 
a la logística; debemos humanizarla 
y no quebrantar la base de la estruc-
tura productiva, de la cual todos los 
servicios de logística dependen y se 
nutren. Así pues, quien se certifique 
en Logística Justa (Fair Logistics) habrá 
cumplido con los criterios que regirán 
este programa y que van a permitir 
una mejor interacción ante las nece-
sidades de compradores y vendedores, 
orientados a facilitar alternativas 
para mejorar el costo logístico de las 
operaciones que requieran ambos.�n

* Edison Meza Peñaherrera PhD. Es Doctor 
en Educación de la International Lifelong Lear-
ning ILLU y Profesor de posgrado de Logística 
en la Universidad Internacional del Ecuador. 
* Héctor Vargas, es el Director General de 
la Organización Mundial de Ciudades y Plata-
formas Logísticas. Contacto: hector.vargas@
omcpl.org 

SOUTHAMERICALOGISTICS
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TECHSOLUTIONS

95% de las empresas aún 
no recibe los beneficios 
de la digitalización en su 
cadena de suministro

Robots de próxima 
generación, inteligencia 

artificial, vehículos 
autónomos, la realidad 
aumentada, Blockchain, 

el análisis Big Data o 
los sensores, son sólo 

algunas de las tecnologías 
que las empresas deben 

considerar integrar 
en sus operaciones 
y estrategias en la 

cadena de suministro.

DHL Supply Chain, empresa líder 
en logística a nivel mundial, 
presentó su último informe de 

investigación sobre digitalización en 
la cadena de suministro. El informe 
revela que las nuevas tecnologías y 
soluciones se están desarrollando a 
un ritmo acelerado y afectan a las 
industrias en múltiples frentes, con 
cadenas de suministros que luchan 
por mantenerse al día. La encuesta 
global que se ha realizado a cerca de 
350 profesionales del área de supply 
chain y operaciones en el mundo, 
revela que el 95% de los encuestados 
no está aprovechando al máximo los 
posibles beneficios de reducción de 
costos que la información -física y 
analítica- puede ofrecer. 

"La digitalización y la cadena de 
suministro: ¿Dónde estamos y qué 
está por venir?”, es una investiga-
ción elaborada por Lisa Harrington, 
Presidenta de lharrington Group 

LLC y comisionado por DHL, para 
identificar cómo la industria está 
lidiando con el entorno que plantea 
el aumento de la digitalización en 
la cadena de suministro. Robots de 
próxima generación, inteligencia 
artificial, vehículos autónomos, la 
realidad aumentada, Blockchain, el 
análisis Big Data o los sensores, son 
sólo algunas de las tecnologías que las 
empresas deben considerar integrar 
en sus operaciones y estrategias en 
la cadena de suministro.

Los encuestados clasificaron el 
análisis de Big Data como una solu-
ción de información más importante; 
el 73%, asegura que su empresa está 
invirtiendo en esta tecnología, por 
encima de las aplicaciones basadas 
en la nube con un 63%; el Internet 
de las Cosas (IOT) con un 54%; mo-
delos Blockchain 51%; aprendizaje 
automático (Machine Learning) 46% 
y la economía compartida al 34%. La 
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TECHSOLUTIONS
importancia del hardware se ha cen-
trado en la robótica, según el 63% de 
los encuestados liderando el ranking 
como la más importante tecnología 
física, superando a la Vehículos Au-
tónomos, con un 40%, la impresión 
3D con 33% y la realidad aumentada 
y los drones con 28%.

Lisa Harrington, Presidenta de 
lharrington Group LLC, comentó: 
"No cabe duda que la digitalización 
está teniendo un impacto increíble 
en las cadenas de suministro y en 
operaciones de todo el mundo. Ha 
llegado para quedarse. Las empresas 
se enfrentan a muchas opciones a 
medida que nuevos productos y apli-
caciones llegan al mercado y ganan 
aceptación en la industria. Tener una 
estrategia clara para la digitalización 
de la cadena de suministro es esencial 
para evaluar el nuevo panorama tec-
nológico, trazar un camino a seguir 
para lograr beneficios y mantenerse 
por delante de la competencia".

Las compañías han comenzado 
a analizar la situación, y así, el 39% 
de los encuestados asegura que sus 
empresas están desarrollando una 
o más soluciones de información o 
analítica, pero sólo el 31% están ha-
ciendo lo mismo para las aplicaciones 
físicas. Las razones de esa lentitud son 
sintomáticas de los escenarios tradi-
cionales de cambio organizacional. 
Para las aplicaciones de tecnología de 
hardware, el 68% de los encuestados 
dijo que la confiabilidad es la prin-
cipal preocupación, mientras que el 
65% muestra una resistencia al cam-
bio en su organización, seguido de un 
insuficiente o prolongado retorno de 
inversión (64%). 

Comparativamente, para solu-
ciones de información y analítica, el 
78% de los encuestados informaron 
que los silos organizacionales y los 
sistemas heredados han sido los 
principales impedimentos, seguidos 

por la falta de experiencia en talento 
especializado con un 70%.

Es vital para las empresas digita-
lizar los procesos para satisfacer una 
demanda cada vez mayor a la hora de 
impulsar la eficiencia, la flexibilidad 
y mejorar la experiencia del cliente. 
Los resultados de esta encuesta ayu-
darán a dar forma a la estrategia de 
digitalización de DHL.

Con una visión clara y un porta-
folio completo de tecnologías clave 
para aprovechar, DHL ya emprendió 
un viaje a la digitalización, enfocan-
do su inversión hacia innovaciones 
que tienen el potencial de resolver 
problemas empresariales reales y 
explotar nuevas oportunidades. Por 
ejemplo, DHL ya utiliza la realidad 
aumentada en los almacenes para 
impulsar eficiencias en la preparación 
de pedidos y los robots de almacén 
están mejorando los tiempos de se-
lección (picking) y apoyando a los 
empleados en tareas repetitivas tales 
como los servicios de empaques. Los 
robots (automatización del proceso de 
robótica) se están haciendo cargo de 
los procesos de back-office selecciona-
dos. Los nuevos sensores proporcio-
nan a nuestros clientes información 
en tiempo real sobre la ubicación y el 
estado de sus productos, utilizando el 
Internet de las Cosas (IoT).

José Nava, Director de Desarrollo 
de DHL Supply Chain, comentó: "Esta 
es una coyuntura de transformación 
para la industria de la cadena de 
suministro. El modelo tradicional 
se enfrenta a niveles disruptivos sin 
precedentes a partir de nuevas tec-
nologías de hardware combinadas 
con soluciones de información y 
analítica. La tecnología ofrece una 
importante oportunidad para reducir 
costos y mejorar la rentabilidad, pero 
también significa que las empresas 
que no logren adaptarse corren el 
riesgo de quedarse atrás. Nuestros 

clientes nos buscan cada vez más 
para liderar el camino durante esta 
transición.

Un ejemplo que demuestra cómo 
DHL también está investigando las 
tecnologías futuras en  blockchain, 
es la asociación con Accenture para 
probar un concepto que está dirigido 
a prevenir la falsificación de medi-
camentos, que según estimaciones 
de Interpol, causa la muerte de un 
millón de personas cada año. Este 
proyecto incorpora blockchain en la 
cadena de suministro farmacéutica 
mediante un sistema de serialización 
de seguimiento y rastreo. Esto nos 
permite capturar de forma segura el 
identificador único de cada unidad 
de un envío farmacéutico a medida 
que se mueve a lo largo de la cadena 
de suministro. La tecnología es inci-
piente, pero prometedora, y estamos 
entusiasmados con las oportunidades 
que podría brindar a nuestros clientes 
en el futuro ".� n



Inbound Logist ics Latam18

En los últimos años, miles de 
empresas a nivel mundial han 
aumentado de manera conside-

rable sus inversiones en ciberseguri-
dad, para defenderse de la también 
creciente ola de ciberataques que se 
registran a nivel global.

 Y es que la mayor inversión en 
sistemas de defensa para prevenir o 
mitigar ciberataques, va de la mano 
con el aumento del costo financiero 
de los mismos, como se desprende de 
un reciente estudio realizado por el 
Ponemon Institute, en colaboración 
con Accenture.

 Según el informe en cuestión, 
el costo financiero del cibercrimen 
para las empresas, aumentó en 27.4 
por ciento en 2017, con respecto al 
costo financiero de los ciberataques 
en 2016.

 El costo financiero de los cibera-
taques varía según la modalidad, pero 
en términos generales, las principales 
afectaciones que sufren las empresas 

El costo financiero del 
cibercrimen para las 
empresas aumentó 

en 27.4 por ciento en 
2017, con respecto 
al costo financiero 
de los ciberataques 
en 2016. Se estima 
que la inversión de 

las empresas en 
defensa y prevención 

de ciberataques 
alcance una cifra de 
6 trillones de dólares 
anuales, durante los 
próximos tres años.

Costo financiero por 
ciberataques, al alza

CULTURESPREAD

por cuenta del cibercrimen, se origi-
nan en malware, ataques a través de 
páginas web, denegación de servicios, 
filtración de información a través de 
empleados activos o antiguos exem-
pleados, código malicioso que abren 
accesos a las plataformas corporati-
vas, el famoso phishing -una moda-
lidad de la denominada ingeniería 
social, el ransomware- o secuestro de 
plataformas o información,- el robo 
físico de dispositivos electrónicos, y 
los robots informáticos, conocidos 
también como botnets.

 Y según algunos estudios, parte 
del problema que están enfrentando 
las compañías a nivel global, es que 
no saben cómo invertir apropiada-
mente sus recursos para defenderse de 
los ciberataques como corresponde. 

 Según evidenció el Ponemon Ins-
titute, los ataques más costosos en tér-
minos financieros para las empresas 
que los sufren, se producen por ma-
lware y ataques dirigidos de tipo web. 

Por: Carlos Castañeda* 
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Estos dos tipos de ataques, coinciden 
en que su objetivo es obtener acceso 
a información de las organizaciones. 

 Para contrarrestar inversiones 
inapropiadas en sistemas de defensa 
de ciberataques, las organizaciones 
deben evaluar a profundidad el 
tipo de ataques a los que son más 
susceptibles, y consecuentemente, 
implementar programas al interior 
de las organizaciones que permitan 
equilibrar la relación costo-beneficio 
de sus sistemas de protección. Es ne-
cesario pensar en una estrategia de 
ciberseguridad donde las organizacio-
nes puedan abordar estas amenazas 
en constante evolución, tomando 
medidas para proteger a sus emplea-
dos, clientes y ciudadanos a largo 
plazo y no centrarse en una visión 
“fabricante-centrista”. Construir y 
mantener una ciberdefensa que se 
mantenga al día con el panorama 
emergente de la amenaza es un reto. 

Esta es una tarea que deben rea-
lizar los departamentos de IT de las 
organizaciones, de manera conjunta 
con los departamentos financieros, 

teniendo siempre presente que un 
ciberataque puede resultar mucho 
más costoso, que la prevención del 
mismo, sin tener en cuenta costos 
como la reputación propia de las or-
ganizaciones que es algo incalculable.

 Las organizaciones más expuestas 
a los ciberataques, actualmente, son 
las del sector financiero, seguidas por 
las de servicios y energía y por las 
del sector aeroespacial y de defensa, 
entretanto, las menos expuestas se 
encuentran, en su orden, en los sec-
tores de hospitalidad, educación y 
ciencias de la vida.

Las organizaciones -tanto las más 
expuestas, como las menos expuestas, 
- son plenamente conscientes de los 
riesgos implícitos que representa un 
ataque cibernético. Más ahora tras los 
secuestros de información sufridos a 
nivel global el año pasado en decenas 
de organizaciones, por cuenta de dos 
famosos ciberataques de escalas sin 
precedentes.

 Se estima que la inversión de las 
empresas en defensa y prevención de 
ciberataques alcance una cifra de 6 

trillones de dólares anuales, durante 
los próximos tres años.

En 2017, el incremento de las 
inversiones de este tipo en las or-
ganizaciones a nivel global, fue de 
aproximadamente 23 por ciento, en 
comparación con las inversiones para 
prevenir ataques cibernéticos realiza-
das en 2016.

Aterrizar el problema global a la 
realidad de México resulta pertinente. 
La utilización de tecnologías como 
seguridad adaptativa, inteligencia 
artificial o microsegmentación, per-
miten acorralar a los hackers ofre-
ciendo fuertes barreras que deben ser 
articuladas de manera estratégica por 
las organizaciones. Esa construcción 
tiene un costo, pero ese costo puede 
ser mucho menor -tanto en costo 
directo, como en costos ocultos,- de 
lo que le puede valerle a una organi-
zación, un ataque criminal cometido 
a través de internet.� n

* Carlos Castañeda es M. PhD y Experto en 
Seguridad Digital de Unisys
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Por: Alejandro José Phillips *  

TECHUPDATE

Diseño de la cadena de 
suministro para alcanzar la paz 
en las guerras comerciales

Un cambio de 
cualquier tipo en la 

cadena, ya sea nuevos 
costos, diferentes 

tiempos de entrega o 
una reducción en la 

confiabilidad, pueden 
tener consecuencias 

drásticas para el 
negocio. Una cadena 
es tan fuerte como 

su eslabón más 
débil. ¿Cuál es el 

panorama en México?

E l ritmo acelerado con que cam-
bian los mercados globales no 
tiene precedentes. Las cadenas 

de suministro de diversas industrias 
se enfrentan constantemente a cam-
bios regulatorios, fluctuaciones en los 
precios de la materia prima, fusiones 
y adquisiciones y nuevas expectati-
vas de los consumidores, entre otras 
variables.

Por ejemplo, recientemente se 
anunciaron nuevos aranceles al acero 
y el aluminio por parte del gobierno 
estadounidense, lo que desencadenó 
incertidumbre y especulaciones en 
los mercados de valores, así como 
conversaciones sobre guerras comer-
ciales. Aunque estos temas aparecen 
en los titulares de los medios de 
comunicación, hay otro grupo de 
profesionales detrás de escena cuyos 
trabajos han cambiado silenciosa-
mente a saturación, los profesionales 
del Supply Chain.

Esto se evidencia más en este mo-
mento histórico en México con la más 

reciente ronda de renegociación del 
TLCAN y los riesgos que puede traer a 
varias industrias como la automotriz, 
de aluminio y acero, donde pretende 
imponer aranceles de hasta 25% a la 
importación del acero y 10% a la de 
aluminio, y para toda la economía 
en general que se ve afectada por la 
volatilidad en la tasa de cambio y en 
otras variables macro.

Las cadenas de suministro se com-
ponen de muchos eslabones, nodos y 
enlaces interconectados; desde pro-
veedores, producción, envío, puertos 
y almacenes, hasta líneas ferroviarias, 
camiones y tiendas para poner las 
mercancías en las manos de los clien-
tes. Para competir y seguir siendo ren-
tables, las empresas deben encontrar 
y mantener el adecuado equilibrio 
entre todos estos elementos. 

Un cambio de cualquier t ipo 
en la cadena, ya sea nuevos costos, 
diferentes tiempos de entrega o una 
reducción en la confiabilidad, pueden 
tener consecuencias drásticas para 
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el negocio. Una cadena es tan fuerte 
como su eslabón más débil.

Actualmente, los equipos de diseño 
de la cadena de suministro han iniciado 
nuevos análisis de escenarios y planes 
de contingencia enfocados a responder 
ante la posibilidad de ciertos impuestos 
y aranceles a la importación. Además, 
buscaban determinar si los nuevos 
costos afectarían los gastos de servicio 
y sus ganancias, y en qué casos. 

Si bien estar preparado es im-
portante, en México se detecta que 
dentro de los principales retos de 
la Cadena de Suministro, existen 
organizaciones que no soportan las 
operaciones con elementos tecnoló-
gicos para incrementar la asertividad 
y disponibilidad de la información, 
sólo 64% de las empresas utilizan 
tecnología y 64% está convencido en 
que tiene oportunidad de mejorar, 
según cifras Deloitte.

¿Cómo es que la tecnología de 
diseño de la cadena de suministro 
puede mejorar la capacidad de una 
organización para prepararse y res-
ponder a la volatilidad y cambios del 
mercado?

Ante el contraste del proteccionis-
mo y fronteras abiertas, las empresas 
se ven en la necesidad de ser globales 
para satisfacer la oferta y demanda de 
sus negocios, desarrollar cadenas pro-
ductivas y fortalecer su abastecimien-
to para responder a las exigencias del 
entorno omnicanal (ventas online, 
móviles y en el punto de venta). 
Para competir, es necesario que las 
compañías mejoren continuamente 
el servicio y eficiente costos, sin 
importar si se encuentran ante una 

eventual guerra comercial o ante un 
periodo de paz en las transacciones 
comerciales. 

En estas situaciones, las empre-
sas deben modelar sus operaciones 
logísticas de extremo a extremo, 
además de estar acordes a los retos 
del negocio. Se debe tener en cuenta 
los costos unitarios, fijos y variables, 
incluyendo en estos últimos impues-
tos, tarifas y requisitos locales, según 
el volumen y ubicación.

Una vez que la compañía crea 
un modelo digital de su cadena de 
suministro, puede usar analítica pres-
criptiva y algoritmos matemáticos 
para determinar qué es "óptimo" y 
cuando reaccionar cuando no lo sea. 
Esto significa que han realizado un 
análisis de sensibilidad en torno a 
los componentes clave del costo que 
están fuera de su control –es decir, 
el valor de la moneda, costo de los 
combustibles, nuevas tarifas– y han 
determinado a qué valor cambia la 
respuesta óptima, una nueva política 
o estructura necesaria.

Por ejemplo, una empresa puede 
descubrir que mientras los costos de 
los combustibles no aumenten más 
del 30%, podrá almacenar productos 
en un almacén central, pero una vez 
que los gastos superen el 30%, debe-
rán cambiar su estrategia a almacenes 
regionales para reducir millas y recu-
perar rentabilidad.

Para que este tipo de amenazas 
no afecten la competitividad de es-
tas industrias, las empresas  deberán 
anticiparse a los impactos, realizar 
análisis estratégicos y generar dife-
rentes escenarios de cómo este tipo de 

regulaciones afectará o beneficiará a 
su negocio. ¿Cuáles son los impactos 
en la demanda y en la estructura de 
precios? ¿Cómo afecta la cadena de 
suministro?

De igual forma, si se adopta este 
arancel para otros países y se excluye 
a México ¿Cómo podrá aprovechar 
la compañía esta ventaja frente a 
los competidores no cubiertos por la 
exclusión del impuesto? Todo esto se 
puede hacer al crear una capacidad 
estratégica de diseño de cadena de 
suministro a nivel de organizacional 
que permita generar escenarios “Qué 
pasa si…”, así como tomar decisiones 
informadas y alineadas con la estrate-
gia de negocio. Esto evitará responder 
de manera reactiva y perder millones 
de dólares por improvisar.

El diseño de cadena de suministro 
es una fuente de ventaja competitiva 
que permite mitigar riesgos y toma de 
decisiones rápidas y precisas, pero es 
sólo la punta del iceberg si se toma 
en cuenta que hay capacidad de rea-
lizar un sinfín de análisis de negocio 
que impactan a toda la empresa, y 
a medida que madura su proceso de 
negocio, puedan llevar a cabo análisis 
de absolutamente cualquier variable 
dentro de la empresa, que van desde: 
producción, inventarios, transporte, 
tasas de cambio, impuestos, optimiza-
ción de portafolio de productos, entre 
muchas otras; para responder acer-
tadamente a los desafíos de negocio 
en mercados volátiles y exigentes. n

* Vicepresidente para Latinoamérica de 
Llamasoft
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¿Qué significa la cadena de abastecimiento digital para 
su empresa? Más integración, mejor visibilidad, una 

versión única de la verdad, una visión más clara  
del futuro y quizás algunos robots voladores.

Tal vez pensó que su cadena de abastecimiento ya era digital. Utiliza 
escáneres de códigos de barras, un sistema de administración del 
transporte (TMS) y un software de planificación de recursos em-

presariales (ERP); seguramente está haciendo negocios en ceros y unos.
Si bien es cierto que todas las cadenas de abasteci-

miento utilizan algún tipo de tecnología digital en la 
actualidad, muchas empresas quieren llevar la empresa 
digital a un nivel completamente nuevo. Sus líderes 
hablan sobre el uso de tecnologías avanzadas para 
producir grandes transformaciones, haciendo que sus 
cadenas de abastecimiento sean más rápidas, más in-
teligentes, más eficientes, más integradas y más ágiles.

El impulso hacia la cadena de abastecimiento digital 
claramente ha capturado la imaginación de las empre-
sas líderes. El ochenta por ciento de los profesionales 
de la cadena de abastecimiento que respondieron una 
encuesta realizada en 2017 por la asociación comer-
cial de manejo de materiales MHI junto con Deloitte, 
asegura que la cadena de abastecimiento digital se 
convertirá en el modelo dominante en cinco años, 
mientras que el 16 por ciento sostiene que este nuevo 
modelo ya prevalece.

Las tecnologías que provocan los cambios más 
disruptivos son: robótica y automatización, análisis 
predictivo, Internet de las cosas (IoT), vehículos sin 

conductor y drones, sensores e identificación automáti-
ca, así como inventario y herramientas de optimización 
de red, según los encuestados.

“La tasa de adopción de estas tecnologías en los 
últimos cuatro años es totalmente increíble”, comenta 
George Prest, director ejecutivo de MHI en Charlotte, 
Carolina del Norte. “Las empresas están utilizando 
todas estas herramientas para fabricar productos más 
rápidos, mejores y más baratos”.

Como cabría esperar con cualquier tendencia tec-
nológica nueva, abundan estudios sobre el estado de la 
cadena de abastecimiento digital. De acuerdo con un 
estudio que la compañía de software empresarial Infor, 
con sede en Nueva York y propietaria del servicio global 
de administración de la cadena de abastecimiento GT 
Nexus basado en la nube, realizó junto con Capgemi-
ni, más de las tres cuartas partes de los 337 ejecutivos 
encuestados en 20 países afirma que la transformación 
digital de la cadena de abastecimiento es importante o 
muy importante. El setenta por ciento dice que dicha 
transformación ya está en marcha.
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Además, como cabría esperar 
con una nueva tendencia tecnoló-
gica de moda, es difícil encontrar 
una definición precisa de “cadena 
de abastecimiento digital”. Pero 
pregunte a suficientes personas y 
obtendrá algo como esto: la cadena 
de abastecimiento digital extrae da-
tos de muchas fuentes a lo largo de 
la cadena de abastecimiento, integra 
esa información en la mayor medida 
de lo posible y la utiliza no solo para 
mejorar los procesos de la cadena de 
abastecimiento, sino también para re-
modelar esos procesos por completo.

Por ejemplo (para citar dos casos 
mencionados en el informe de MHI), 
una empresa podría usar robótica 
avanzada para desarrollar un centro 
de surtido omnicanal totalmente 
automatizado, o un hospital podría 
usar análisis predictivos para asegu-
rarse de que una sala de emergencias 
cuente siempre con los suministros 
necesarios para el siguiente procedi-
miento programado.

En Amber Road, un proveedor 
de soluciones de gestión comercial 
internacional, cuando las personas 
hablan sobre los beneficios de una 
cadena de abastecimiento digital se 

centran en cuatro valores: “ahorro 
en los costos, agilidad, reducción 
de riesgos y visibilidad mejorada”, 
observa Gary Barraco, director de 
comercialización internacional de 
productos de la empresa, con sede 
en East Rutherford, Nueva Jersey. La 
agilidad es el valor más importante 
de todos, según los clientes de Amber 
Road. “A menos que tenga agilidad, 
no podrá reducir los costos ni mini-
mizar el riesgo”, asegura Barraco. “Y 
la visibilidad viene con eso”.

Un objetivo primordial de la cade-
na de abastecimiento digital es dividir 
los silos entre los socios comerciales, 
según Greg Kefer, vicepresidente de 
marketing corporativo de Infor. El 
acceso a los mismos datos para todos 
crea una versión única de la verdad.

Kefer compara esto con la verdad 
única que aparece en la plataforma 
de redes sociales LinkedIn. “Cuando 
cambias de trabajo, toda tu red recibe 
la noticia al instante”, dice. En una 
cadena de abastecimiento totalmen-
te digital, cuando alguien emite un 
pedido de compra o un envío llega 
a un puerto, todos los que necesitan 
esa información obtienen los mismos 
detalles al mismo tiempo.

Apoyar decisiones inteligentes
Si bien la visibilidad es crucial en la 
cadena de abastecimiento digital, 
simplemente conocer los hechos no 
produce, por sí solo, una revolución. 
Ahora que las empresas pueden cap-
turar y almacenar grandes volúmenes 
de datos sobre sus operaciones, nece-
sitan formas de extraer inteligencia 
comercial de esa masa y usarla para 
respaldar decisiones inteligentes.

“Ha llegado al punto en que el 
volumen de datos que se genera en 
la cadena de abastecimiento ha su-
perado lo que los humanos pueden 
procesar”, señala Kefer. A medida que 
las empresas extraen más y más datos 
de sensores, escáneres y otras fuentes 
que conforman el IoT, necesitan tec-
nología de análisis para dar sentido 
a esa materia prima.

Una nueva solución de software 
de la empresa de transporte y de lo-
gística C.H. Robinson y su división 
de servicios administrados, TMC, 
hace exactamente eso: utiliza ma-
crodatos para hacer predicciones y 
recomendar acciones. La solución, 
llamada Navisphere Vision, comien-
za por recopilar datos de todos los 
socios de transporte de un transpor-

La solución Navisphere Vision de C.H. Robinson proporciona visibilidad de todas las fuentes de información sobre una cadena de abastecimiento 
global en un solo lugar. También ayuda a los usuarios a evitar interrupciones y tomar decisiones más inteligentes para garantizar que los 
productos lleguen a su destino a tiempo.
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tista, siempre que los socios puedan 
proporcionarlos. Navisphere Vision 
utiliza esa información para crear 
una imagen en tiempo real de toda la 
carga del transportista. Los usuarios 
ven la información sobre el estado del 
envío en un mapa gráfico, y pueden 
filtrarla en función de una variedad 
de factores, como la línea de negocio, 
el producto o el SKU.

Desde luego, los sistemas de ras-
treo de envíos han estado disponibles 
durante años. El nuevo giro es que Na-
visphere Vision predice cómo viajará 
la carga en el futuro. Las ideas pro-
vienen en gran medida de modelos 
de computadora que C.H. Robinson 
ha desarrollado usando datos de mi-
llones de envíos que la compañía ha 
administrado a lo largo de los años.

“De acuerdo con la ubicación y el 
destino del camión, utilizamos datos 
históricos de envío para construir 
algoritmos que predicen si el camión 
llegará a tiempo o con retraso”, señala 
Chad Lindbloom, director de infor-
mación de C.H. Robinson en Eden 
Prairie, Minnesota.

C.H. Robinson está desarrollando 
aún más sus algoritmos para incor-
porar factores como el clima y las 

condiciones del tráfico. “Por ejemplo, 
si el paso de una tormenta de nieve 
se cruza con la trayectoria de un ca-
mión, ingresaremos una predicción 
para un retraso de tres horas”, explica 
Lindbloom.

El sistema también puede extraer 
información del registro donde los 
transportistas y despachadores por 
contrato de C.H. Robinson registran 
los problemas que afectan sus entre-
gas. La tecnología de procesamiento 
del lenguaje natural extrae datos re-
levantes del texto. “Luego señalamos 
en un mapa los posibles impactos 
de ciertos sucesos en tiempo real”, 
comenta Brett Cooksey, director de 
tecnología de la información de la 
compañía.

Por ejemplo, un transportista por 
contrato de C.H. Robinson que realiza 
una entrega en un almacén puede 
enterarse de que el personal de esa 
instalación se ha declarado en huel-
ga. Cualquier cliente de Navisphere 
Vision con envíos que se trasladen 
hacia o desde ese almacén, ya sea que 
C.H. Robinson maneje esa carga o no, 
recibiría advertencias sobre posibles 
retrasos relacionados con la huelga.

Más allá de aconsejar a los trans-

portistas sobre posibles problemas, 
Navisphere Vision algún día podría 
recomendar acciones correctivas. 
“Luego, con el tiempo, podremos 
acumular suficiente de esa informa-
ción para comenzar a tomar medidas 
en nombre de los usuarios”, agrega 
Cooksey.

Por ejemplo, en lugar de sugerir 
que una empresa redirija un envío 
para evitar el mal tiempo, el soft-
ware podría ejecutar el cambio por sí 
mismo. Para llegar a ese punto, C.H. 
Robinson primero deberá mejorar sus 
capacidades de inteligencia artificial 
(IA), concluye Cooksey.

Moneda y café
La IA también figura en el trabajo 
de Bext360, una empresa con sede 
en Denver que está llevando esa tec-
nología, más la visión artificial y la 
cadena de bloques, a los campos de 
café de África y Sudamérica.

Bext360 está aprovechando esas 
tecnologías y otras para pagar a los 
productores de café más rápido y 
rastrear lotes individuales de café en 
toda la cadena de abastecimiento. 
Los datos que recopila en el camino 
pueden proporcionar información 

La bextmachine en el campo de Good Land Organics en Goleta, California, durante un programa piloto de Bext360 en julio de 2017.
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detallada sobre el producto a los 
tostadores, mayoristas, minoristas y 
consumidores.

El proceso comienza con una 
máquina que Bext360 instala en la 
estación de lavado donde los pro-
ductores locales de café entregan su 
producto. Los agricultores vierten el 
café cosechado en la caja, que utiliza 
la visión artificial y la inteligencia ar-
tificial para evaluar los granos de café 
uno por uno y asignar un puntaje de 
calidad a cada uno. “Ahora podemos 
dar retroalimentación al agricultor 
y también pagar en función de la 
calidad actual”, aclara Daniel Jones, 
CEO de Bext360.

El sistema realiza un pago digital 
a los agricultores en sus teléfonos, 
utilizando la moneda local o una 
criptomoneda basada en la tecnología 
blockchain.

A medida que los procesadores 
extraen los granos de café verde de 
las cerezas y luego los tuestan y los 
transportan, Bext360 utiliza la visión 
artificial y la IA para rastrear esos 
procesos. Agrega la información a sus 
datos sobre cada lote, almacenada en 
un formato encriptado a prueba de 
alteraciones.

La compañía también rastrea la 
condición del producto en tránsito, 
utilizando GPS, sensores de tempe-
ratura, identificación por radiofre-
cuencia (RFID) y otras tecnologías. 
“Podemos registrar esos datos y corre-
lacionarlos con la colección original 

de cerezas”, señala Jones.
Todo este rastreo, que establece la 

calidad de lotes de café específicos, 
cultivados en granjas específicas, per-
mite a los agricultores que entregan 
café de mayor calidad obtener más 
dinero del que ganan actualmente.

Bext360 espera arrendar sus sis-
temas a grandes casas comerciales de 
café y proporcionar sus datos como 
un servicio. Los datos generarán una 
mejor información para su uso en 
marketing, y ayudarán a las compa-
ñías que buscan certificación para 
un comercio justo, responsabilidad 
ambiental y otras buenas prácticas.

Los minoristas de café forman un 
segundo mercado potencial. A com-
pañías como Starbucks y Blue Bottle 
les gusta mostrar a los clientes dónde 
se cultiva su café, pero la información 
que pueden ofrecer hoy es limitada. 
“No se puede ver dónde se produjo 
el café, ni el día en que se produjo, 
ni ningún tipo de procedencia real”, 
advierte Jones.

Bext360 puede proporcionar esa 
información. Algún día, los datos 
también podrían mostrar a los clien-
tes cómo sus compras ayudan a los 
agricultores que cultivaron el café 
que están bebiendo en su taza. “Por 
ejemplo, si usted compra un capuchi-
no en Blue Bottle, su recibo podría 
decir que 10 centavos de su compra se 
destinaron a la construcción de una 
escuela en Uganda de donde proviene 
ese café”, explica Jones.

A finales de 2017, Bext360 realizó 
una prueba piloto de su sistema en 
Uganda, con café enviado a través de 
Kampala hacia Denver para tostarlo 
y venderlo. El sistema también opera 
en Etiopía.

Bext360 también está buscando 
oportunidades para aplicar su tecno-
logía a otros productos básicos, como 
chocolate, nueces y mariscos.

“Estamos haciendo un mini piloto 
en Nueva Escocia”, agrega Jones. El 
objetivo es rastrear dónde los pesca-
dores cosechan mariscos, como lan-
gosta, camarón y callo de hacha, para 
asegurarse de que nadie tome más de 
lo que el medio ambiente tolera. “Son 
sustentables si se cosechan correcta-
mente y no hay trampa”, añade.

Enviar los drones
Además de tomar la medida de los 
granos de café y los mariscos, las 
nuevas tecnologías pueden ayudar a 
los centros de distribución a mante-
ner los datos de inventario correctos. 
Dicha precisión es crucial cuando 
se intenta mantener el flujo de pro-
ductos a los clientes, sin las demoras 
causadas por el desabastecimiento. 
“Si no tiene precisión de inventario, 
no tiene velocidad”, comenta Matt 
Yearling, CEO de PINC Solutions, con 
sede en Union City, California.

Un sistema de administración de 
almacenes (WMS) rastrea cuántas 
unidades de cada producto hay dispo-
nibles, pero esos sistemas siempre han 
confiado en los seres humanos para 
que les proporcionen información. “Y 
no es información oportuna”, agrega 
Yearling. Incluso en el almacén mejor 
administrado, la precisión del infor-
me de inventario en el WMS no es 
mayor que el 90 por ciento, agrega.

Para abordar ese problema, PINC 
ha introducido un sistema que envía 
un pequeño vehículo aéreo no tripu-
lado equipado con sensores ópticos a 
todos los rincones y recovecos de un 
almacén para llevar a cabo el recuen-
to de ciclos automatizado.

Podría llamar a este vehículo un 
dron, pero no es el tipo de vehículo 
que un piloto humano vuela con un 
controlador remoto. En realidad es 
un robot volador, que encuentra su 

PINC Solutions proporciona tecnología de robótica aérea que puede examinar de manera 
eficiente y efectiva un área amplia para ubicar y rastrear automáticamente los datos y activos 
del inventario.
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propio camino más allá de las estan-
terías y las esquinas con ayuda de las 
cámaras y el software de aprendizaje 
automático que lleva a bordo.

“Al principio le damos un mapa 
al dron, pero busca y se actualiza 
constantemente a medida que conti-
núa operando en el ambiente”, dice 
Yearling.

Junto con las cámaras para la na-
vegación, el dron lleva una cámara 
de alta resolución para capturar datos 
de inventario. El software a bordo 
selecciona objetos significativos en el 
campo de visión de la cámara, como 
una etiqueta que muestra un código 
de barras o un identificador alfanu-
mérico. “Usted entrena al dron para 
que comprenda el mecanismo prefe-
rido y eso proporcionará la tasa de 
precisión más alta cuando el sistema 
lo lea”, añade Yearling.

A medida que el dron recoge e 
interpreta estos datos, transmite los 
resultados a través de un enlace ina-
lámbrico hacia un sistema basado en 
la nube, que luego utiliza la informa-
ción para administrar el inventario.

Debido a que el dron puede contar 
el inventario tantas veces como sea 
necesario, garantiza que una empresa 
tenga siempre un panorama actual 
de los productos en un almacén. Eso 
no es posible cuando confías en las 
personas que recorren los pasillos con 
escáneres de códigos de barras para 
realizar recuentos de ciclos. “En la 
actualidad se abusa tanto de la mano 
de obra que las empresas no logran lo 
que quieren”, asegura Yearling.

Al entregar la tarea repetitiva de 
recuento de ciclos a los robots, las 
empresas pueden asignar a los em-
pleados actividades de mayor valor, 
como la gestión de excepciones.

Debido a que los drones pueden 
penetrar fác i lmente en pasi l los 
estrechos y llegar a productos alma-
cenados a cualquier altura, también 
ofrecen una ventaja de seguridad. 
“Retirar a las personas de un entor-
no ‘peligroso’ es atractivo”, añade 
Yearling. Pero el rendimiento sobre 
la inversión real proviene de la ca-
pacidad de mantener la precisión del 
inventario y de hacerlo más rápido, 
mejor y más barato.

Si bien la idea de implementar 
drones, inteligencia artificial y otras 
tecnologías de vanguardia genera 
rumores, para muchas empresas el 
camino hacia la transformación de 
la cadena de abastecimiento digital 
comienza con un paso más básico: 
eliminar los procesos manuales.

“Todas las cosas, todos los pro-
veedores, todos los puntos de datos 
deben ser digitales y compartirse en 
una plataforma común para que po-
damos colaborar”, dice Barraco. De lo 
contrario, el flujo de datos se detiene 
cada vez que alguien usa el fax o el 
correo electrónico para compartir 
información.

Por dónde empezar
La conversión de todos sus procesos y 
comunicaciones con los proveedores 
a formato digital en una plataforma 
común puede ser una gran tarea. 
“Nadie puede desplegar una trans-
formación digital en toda la cadena 
de abastecimiento al mismo tiempo”, 
dice Barraco. “Se tiene que hacer en 
fases”. Para elegir dónde comenzar, 
identifique los puntos débiles más 
importantes de la cadena de abaste-
cimiento y trátelos primero.

La asignación de flujo de valor 
puede ayudar a una empresa a encon-
trar el punto de partida más efectivo 
para una transformación digital. 
“Cuantifique sus procesos desde la 
perspectiva del dólar, para ver dónde 

se logra el mayor valor de eficiencia”, 
dice Cooksey. “Ahí es donde usted 
comienza”.

A medida que las empresas cam-
bian los procesos manuales por los di-
gitales y adoptan nuevas tecnologías, 
también deben asegurarse de contar 
con el talento para aprovechar esas 
innovaciones.

“La tecnología está muy por de-
lante de nuestras capacidades de fuer-
za de trabajo”, observa Prest. El alma-
cén del futuro requerirá trabajadores 
que sepan cómo instalar, programar 
y mantener sistemas automatizados. 
MHI está trabajando con escuelas 
técnicas para desarrollar programas 
que puedan preparar a los jóvenes 
para ese tipo de trabajos.

Cualquiera que sea el punto de 
partida que elija una empresa, es 
importante avanzar ahora hacia una 
transformación digital, con la prome-
sa de una visión única de la verdad 
para todos los involucrados en la 
cadena de abastecimiento.

“No se siente a esperar que la ca-
dena de bloques madure”, aconseja 
Kefer. Antes de que eso ocurra y de 
que otras tecnologías nuevas entren 
en la corriente principal, las compa-
ñías deben ponerse en una posición 
en que aprovechen sus capacidades. 
“Su empresa no irá a ninguna parte 
hasta que centralice sus datos y ob-
tenga una visión integral de lo que 
está sucediendo”, asegura.� n

Utilizando la tecnología de interfaz de programación de aplicaciones (API), las soluciones 
como Navisphere Vision extraen datos y actualizaciones sobre el estado de los proveedores y 
vendedores, además del tráfico, el clima y las fuentes de monitoreo geopolítico, para brindar 
una visión holística y en tiempo real de la cadena de abastecimiento.
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A CONSIDERAR
Consulte los términos más recientes de la cadena de 
abastecimiento y la logística, para estar a la altura en la 
próxima conferencia de la industria.  Por Gary Frantz

TÉRMINOS DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO
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E l negocio de la logística y la cade-
na de abastecimiento siempre se 
ha caracterizado por un conjun-

to completo de términos interesantes 
y únicos, a veces confusos y, de vez 
en cuando complicados, para explicar 
el proceso fundamental de mover 
mercancías del punto A al punto B.

Con el tiempo, esta lista inter-
minable de términos que utilizan 
los profesionales de la logística para 
describir lo que hacen, y cómo lo 
hacen, ha proliferado, en particular 
debido a que la tecnología ocupa un 
lugar central en la forma en que pla-
nificamos, ejecutamos y analizamos 
la logística.

Cada año, más definiciones y 
descripciones ingresan al léxico de 
la logística; 2017 fue un año excep-
cional para los términos relacionados 
con la tecnología.

Vimos un año en el que el “soft-
ware en la nube” ayudó a acelerar 
la “digitalización” de las cadenas de 
abastecimiento. Mientras tanto, “el 
efecto Amazon” obligó a los mino-
ristas a reconsiderar la necesidad de 
tiendas “de ladrillo y mortero”, y el 
“Internet de las cosas” conectó todo a 
todos en la “última milla”. Y sabemos 
que todo esto sucedió porque el aná-
lisis de los “big data” o “macrodatos” 
nos lo dijo.

¡Uf! ¿Qué nos tiene reservado el 
2018? Inbound Logistics preguntó a 
varios observadores de la industria 
cuáles palabras encabezaron su lista 
de términos que dominarán las con-
versaciones este año. Algunas res-
puestas fueron serias, otras fueron 
irónicas. Pero el consenso de nuestra 
encuesta no científica es que la co-
munidad de la cadena de abasteci-
miento verá en 2018 que los siguien-
tes seis términos se seguirán em-
pleando y ganarán terreno en nues-
tras conversaciones:

Blockchain (cade-
na de bloques). Este 

fue por mucho el 
mayor ganador de 
votos. Conocido 
más como la base 
de las criptomo-

nedas como el bitcoin, blockchain 

saltó a la cadena de abastecimiento 
vernácula con la formación de dos 
alianzas internacionales, la Dutch 
Blockchain Coalition y la Blockchain 
in Transport Alliance.

En enero de 2018, IBM y Maersk 
llamaron la atención, anunciando 
una empresa conjunta basada en 
cadenas de bloques para desarrollar 
una “plataforma de digitalización 
de comercio internacional basada en 
estándares abiertos y diseñada para 
ser utilizada por todo el ecosistema 
global de envíos”.

Blockchain es una tecnología 
de contabi l idad dist r ibuida que 
establece un registro compartido e 
inmutable de todas las transacciones 
que tienen lugar dentro de una red y 
luego permite a las partes autorizadas 
acceder a datos confiables y precisos 
en tiempo real. La tecnología es pro-
metedora para la digitalización de 
los procesos comerciales mundiales 
y permite a los participantes, en un 
entorno seguro para la privacidad, 
colaborar y ejecutar transacciones in-
ternacionales de envío de mercancía 
con visibilidad en tiempo real.

El concepto está ganando terre-
no, y la tecnología será disruptiva, 
pero el desarrollo completo podría 
tardar de cinco a 10 años, según un 
informe reciente de Gartner Inc., 
escrito conjuntamente por Bart De 
Muynck, director de investigación 

de tecnología de transporte en el 
grupo de investigación de la cadena 
de abastecimiento de Gartner.

“En este momento, la realidad es 
exagerada”, señaló De Muynck en una 
entrevista. “Para el transporte, bloc-
kchain es mucho más aplicable si 
puedes incluirlo en las tecnologías y 
procesos existentes. No reemplazará 
una aplicación o base de datos, pero 
puede mejorar la transparencia, la 
visibilidad y la seguridad”.

S i m p l i c i d a d 
como servicio 

(SaaS).  La 
c r e c i e n t e 
complejidad 
de las opera-

c iones de la 
cadena de abastecimiento y las tec-
nologías de las que dependen ha au-
mentado drásticamente las apuestas a 
medida que las empresas luchan por 
implementar soluciones con éxito. 
Las implementaciones masivas de 
software empresarial pueden tardar 
meses e incluso años, y una vez que 
están en pleno funcionamiento, no 
proporcionan un valor cercano al 
originalmente prometido.

La complejidad y los problemas 
de valor temporal han sido factores 
clave en el cambio de los desarrolla-
dores de software hacia un modelo 
original de SaaS: el software como 
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servicio o el software “en la nube”. La 
definición actualizada: simplicidad 
como servicio.

Este concepto se describe sucinta-
mente como “permitir a los clientes 
alcanzar los resultados deseados en 
un entorno empresarial en cons-
tante cambio con menos tiempo, 
esfuerzo, costo, riesgo y recursos”, 
escribe Adrian Gonzales, presiden-
te de la consultora de la cadena de 
abastecimiento Adelante SCM. Esta 
nueva versión de SaaS “va más allá 
de hacer que las interfaces de usuario 
sean más intuitivas y fáciles de usar 
y las implementaciones sean más 
rápidas y sencillas”, afirma. “Se trata 
de ayudar a las empresas a responder 
de manera más veloz e inteligente 
a los requisitos cambiantes de los 
clientes, las amenazas competitivas, 
las reglamentaciones y otras fuerzas 
del mercado”.

También es la razón por la cual los 
modelos comerciales convergen para 
los proveedores de logística, los pro-
veedores de software y los consultores 
terceros.

R e al id a d  au -
me n t a d a .  L o s 
auriculares de rea-

l idad v i r tua l 
(VR) están de 
moda para los 
jugadores de 

videojuegos. La 
realidad aumentada representa la 
aplicación de esta tecnología a los 
procesos de negocios de la cadena de 
abastecimiento, en particular en los 
almacenes.

Los cascos de realidad virtual u 
otra tecnología portátil, como los 
lentes de Google, ayudan en las ope-
raciones de preparación de pedidos y 

en trabajos como el ensamblaje de 
productos en pallets. Estos dispositi-
vos portátiles usan software sofisti-
cado para combinar imágenes digita-
les e información con el entorno del 
usuario con el fin de ayudar a los 
trabajadores a visualizar y realizar sus 
tareas de manera más precisa y efi-
ciente.

La cadena de 
abastecimien-

to  bimo -
d a l .  E s t e 
es un gran 
te ma pa ra 
2018, según 

De Muynck. A medida que la trans-
formación hacia un ecosistema em-
presarial digital madure, las empresas 
se encontrarán utilizando cadenas de 
abastecimiento “analógicas” (Modo 1) 
y “digitales” (Modo 2), o bimodales.

Muchas compañías de logística están utilizando ejercicios de simulación y realidad virtual para entrenar a los trabajadores.
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Una cadena de abastecimiento 
analógica es el modelo tradicional, 
donde el producto se coloca física-
mente en una tienda y se muestra 
a los clientes. Estos caminan por la 
tienda, encuentran y eligen el pro-
ducto que desean, lo pagan y se lo 
llevan.

En la cadena de abastecimiento 
digital, los clientes encuentran el 
producto y hacen el pedido en línea. 
El sistema dirige el pedido al almacén 
más cercano. Los robots y otros siste-
mas automatizados recogen, empacan 
y etiquetan el pedido, y luego lo 
envían a una banda transportadora 
para despacharlo.

En la cadena de abastecimiento 
completamente digital del futuro, 
un dron o un vehículo autónomo 
tomarán el paquete y lo entregarán 
al cliente. En este proceso automa-
tizado, hay muy poca intervención 
humana. Y los clientes pueden conec-
tarse en línea en cualquier momento 
y ver el estado de su pedido.

Hoy día, “los minoristas deben 
apoyar a ambos, no a uno ni a otro”, 
advierte De Muynck. Las personas 
todavía manipulan y mueven el 
producto físicamente en el almacén, 
mientras se incorporan más sistemas 
automatizados, como la robótica y 
otros equipos de preparación auto-

mática, a medida que el negocio del 
surtido se vuelve cada vez más digital.

“Aquí es donde entra en juego la 
nueva tecnología, respaldada por la 
inteligencia artificial y el aprendiza-
je automático”, agrega. “Ayuda a los 
trabajadores a procesar más volumen 
de manera más eficiente y rápida”.

Camiones eléc-
tricos y vehícu-
los autónomos. 

Ambos desa-
rrollos tuvie-
ron grandes 
av a nc e s  e n 

2017 y cont i-
nuarán dominando las conversacio-
nes a medida que se acerquen a una 
adopción comercial más amplia.

Luego de su presentación a fines 
del año pasado, el camión semie-
léctrico Tesla Semi de Elon Musk ha 
recibido pedidos de empresas como 
Anheuser Busch, Walmart, Sysco y 
PepsiCo, además de flotas como J.B. 
Hunt y Schneider.

Y Tesla no es el único jugador. Los 
fabricantes de camiones como Dai-
mler Freightliner y Navistar también 
están en el desarrollo tanto de los 
camiones eléctricos como de aquellos 
con sistemas operativos autónomos. 
Con un rango de batería proyectada 

de 300 a 500 millas que jalan un 
remolque y carga con un peso típico 
de 80,000 libras, es probable que estos 
tractores eléctricos pronto vean su 
utilización inicial en recorridos de 
corta distancia y rutas de recogida y 
entrega en la ciudad.

Se espera que la tecnología de los 
vehículos autónomos (AV, por sus 
siglas en inglés) se implemente tanto 
para vehículos tradicionales con 
motor diésel como eléctricos. La Ad-
ministración Nacional de Seguridad 
en las Carreteras define cinco nive-
les de automatización de vehículos, 
desde cero (sin funciones operativas 
automáticas) hasta cinco (operación 
totalmente automática).

La mayoría de las demostraciones 
de camiones y pelotones lanzadas el 
año pasado fueron aplicaciones de 
Nivel 1; automatización que aún tiene 
algún nivel de asistencia o interven-
ción del conductor. En el Nivel 2, los 
camiones operarían con aceleración-
dirección y frenado automáticos 
mientras viajan en carretera, pero lo 
más probable es que aún requieran 
un conductor en la cabina.

A medida que las comunicaciones 
vehículo a vehículo y otras tecno-
logías habilitantes como el control 
de crucero adaptativo se refinan 
y desarrollan aún más, y los pro-
blemas normativos se resuelven, la 
posibilidad de “pelotones” de dos o 
más camiones que operan juntos en 
secuencia, en particular para tramos 
largos de carreteras poco concurridas 
entre ciudades, llegará.

Este desarrollo tecnológico ofrece 
una gran promesa para mejorar la efi-
ciencia de combustible, la seguridad y 
la calidad de vida de los conductores.

Otros términos, como la uberi-
zación de los agentes transitarios, 
la economía “gig” o compartida, el 
análisis predictivo, la desintermedia-
ción y la influencia cada vez mayor 
del comercio electrónico seguirán 
redefiniendo cómo hablamos sobre lo 
que está sucediendo en la cadena de 
abastecimiento y la logística.

Una cosa es segura: se añadirán 
muchas páginas más al diccionario 
de la cadena de abastecimiento. � n

Muchos rumores de la industria se centran en el efecto que los vehículos sin conductor tendrán 
en la escasez de conductores de camiones.
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El reto de adaptar una cadena de 
abastecimiento en la que no hay dos 
artículos iguales, y todo se toma en 
forma personal.

Por Merrill Douglas
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A medida que los comerciantes 
se esfuerzan por ofrecer pro-
ductos a los consumidores cada 

vez más rápido, algunas empresas 
están trabajando para satisfacer otro 
anhelo: el deseo de productos que 
estén cuidadosamente adaptados a 
nuestros gustos y necesidades.

La personalización puede signifi-
car agregar un adorno de la elección 
del cliente: un monograma, un graba-
do o un diseño pintado a mano o seri-
grafiado. En otros casos, el producto 
se diseña desde cero para adaptarlo 
a las especificaciones o preferencias 
del cliente.

La cadena de abastecimiento de 
productos personalizados plantea 
algunos desafíos especiales. Por ejem-
plo, cuando cada producto es único, 
la administración de inventarios 
requiere diferentes estrategias. Ade-
más, los comerciantes deben recopilar 
información precisa y exacta sobre 
lo que quiere cada cliente. Deben 
manejar las relaciones con los pro-
veedores para satisfacer la demanda 
impredecible y mantener la calidad, 
y equilibrar el control de calidad con 
el deseo de surtir los pedidos rápida-
mente. Y si los comerciantes aceptan 
devoluciones, deben administrar su 
logística inversa para acomodar pro-
ductos únicos.

En seguida se presenta un breve 
resumen de algunas compañías que 
venden productos personalizados y 
las estrategias que emplean.

El colchón de sus sueños
Para obtener el descanso perfecto 
durante la noche, necesita un colchón 
perfecto. Esa es la teoría detrás de 
Helix Sleep, una empresa con sede 
en Nueva York que vende colchones 
personalizados y ofrece una “Prueba 
de sueño de 100 noches” con una 
garantía de devolución de su dinero.

Helix Sleep opera una sala de 
exposición en Manhattan donde los 
clientes pueden probar los colchones 
en persona. Pero la mayoría de los 
clientes compra en línea. Comienzan 
respondiendo un breve cuestionario 
que captura detalles sobre su tamaño 
y peso, preferencia de firmeza y posi-

ción preferida para dormir.
“Ejecutamos esa información a 

través de nuestros algoritmos y la 
combinamos con una construcción 
específica que maximiza la forma 
en que duermen nuestros clientes”, 
comenta Jerry Lin, cofundador de 
la compañía. Helix puede fabricar 
un colchón siguiendo un conjunto 
de especificaciones o atender a una 
pareja que desea un colchón hecho de 
manera diferente en el lado derecho 
y el izquierdo.

Con base en las especificaciones, 
Helix genera instrucciones y las dirige 
a uno de sus socios de fabricación, 
ubicados en el Medio Oeste, en la 
Costa Oeste o en el sudeste de Estados 
Unidos. El pedido va al fabricante 
más cercano al cliente, acelerando la 
entrega lo más posible. La fabricación 
del colchón tarda aproximadamente 
24 horas y luego se coloca en una caja 
del tamaño de un conjunto de palos 
de golf para su envío a través de UPS.

“El colchón se enrolla como un 
gran Tootsie Roll y se envuelve en 
plástico”, comenta Lin. “En cuanto 
el embalaje se abre, el colchón se 
expande como una hogaza de pan”.

Los planificadores de Helix nunca 
saben a qué necesidades de sueño 
tendrán que adaptarse después. Pero 
eso no es problema cuando se trata de 
administrar los inventarios de hule 
espuma que los proveedores utilizan 
para construir los colchones. La com-
pañía usa una pequeña variedad de 

láminas de espuma, superponiéndo-
las de distintas maneras para satisfa-
cer diferentes necesidades.

Con el fin de garantizar la calidad, 
Helix trabaja estrechamente con sus 
socios de fabricación para obtener 
materias primas. “Le decimos a nues-
tros fabricantes qué tipo de espuma, 
resortes y telas comprar, y a qué pro-
veedores”, agrega Lin.

Otro conjunto de asociaciones 
ayuda a Helix a ejecutar su estrategia 
de logística inversa. Si un colchón no 
supera la Prueba de sueño de 100 no-
ches y el cliente desea un reembolso, 
Helix consulta su base de datos de 
organizaciones benéficas locales que 
han acordado recoger los colchones.

Cuesta menos donar un colchón 
no deseado que tirarlo o reciclarlo, 
observa Lin. Si no hay una organi-
zación benéfica dispuesta lo sufi-
cientemente cerca para recogerlo, 
Helix hace los arreglos para que una 
empresa de mudanzas local lleve el 
colchón a un centro de reciclaje.

Ese proceso podría cambiar en el 
futuro. “A medida que crecemos, puede 
haber formas de desarrollar nuestra 
logística interna para recoger las devo-
luciones nosotros mismos”, agrega Lin.

Si el zapato calza
En la temporada de bodas, los pedidos 
personalizados representan alrede-
dor del 30 por ciento del negocio de 
Hourglass Footwear. Pero incluso los 

Un estricto proceso de logística permite a Helix Sleep ofrecer colchones hechos a la medida 
directamente a los consumidores con envío gratis, devoluciones gratuitas y una Prueba de 
sueño de 100 noches.
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productos no personali-
zados de la compañía 
son únicos.

C o n  s e d e  e n 
Seattle, Hourglass es 
un comerciante de co-
mercio electrónico que vende 
zapatos pintados a mano para 
mujeres. El sitio web ofrece cinco 
estilos: plataforma, estilete, tacón 
medio, plano o zueco Dansko, en una 
variedad de diseños. Haga su elección, 
indique su talla y uno de los artistas 
de Hourglass pintará el diseño en un 
par de zapatos en blanco y agregará 
una capa triple de sellador.

Pero si quiere sumerg irse en 
algo único, llame o envíe un correo 
electrónico a Hourglass y dígale a la 
directora administrativa Lisa Ström lo 
que tiene en mente. También podría 
proporcionar una foto para referen-
cia. Ström transmite esa información 
al artista que parece más adecuado 
para su trabajo.

“El artista hace un boceto a lápiz, 
por lo que el cliente puede sugerir 
cambios”, explica Ström. “Después de 
la aprobación, el artista pinta”.

El período pico para pedidos per-
sonalizados se extiende desde abril 
hasta julio o agosto. "El resto de los 
pedidos personalizados del año son 
aproximadamente el 15 por ciento de 
nuestro negocio", dice Ström.

Debido a que Hourglass hace cada 
par de zapatos bajo pedido, incluidos 
los que se basan en diseños estándar, 
mantiene un pequeño inventario listo 
para su envío. Ström acumula pedidos 
y los distribuye a sus artistas, junto 
con zapatos en blanco, en una reu-
nión semanal en Seattle. Los artistas 
también le dan los zapatos terminados 
para enviar a los clientes a través del 
Servicio Postal de Estados Unidos.

Algunos artistas de Hourglass 
viven fuera del área de Seattle. “Les 
envío los zapatos en blanco, los 
pintan y sellan, y luego los envían 
directamente al cliente”, dice Ström.

Ström mantiene un inventario 
pequeño de zapatos en blanco en 
existencia, con los tamaños más 
populares para cada estilo. Ella hace 
pedidos de otros tamaños a los pro-
veedores según sea necesario.

Más trucos del comercio personalizado
Un gran desafío que surge con la personalización es la necesidad de adquirir 
sistemas de administración de inventario sofisticados, dice Paul D'Arrigo, 
vicepresidente de tecnología de la información de Spend Management Experts, en 
Atlanta.

Considere un comerciante de bicicletas de comercio 
electrónico que usa el mismo asiento en 10 modelos 
configurables diferentes. Supongamos que la empresa 
tiene cinco asientos en existencia, y el sistema de 
administración de inventario muestra que hay cinco 
unidades disponibles de cada bicicleta para la venta 
en el sitio web. Pero cuando una bicicleta se vende, 
el sistema no puede sacar esa unidad del inventario. 
“Tienen que actualizar de inmediato las 10 bicicletas a 
la cantidad de cuatro, porque solo les quedan cuatro 
asientos”, señala D'Arrigo.

Cuando la personalización implica el ensamblaje 
de componentes para satisfacer la demanda de cada 
cliente, las empresas también deben decidir dónde se 
llevará a cabo dicho ensamblaje.

D'Arrigo ha visto que algunas empresas nuevas 
subcontratan todo su ensamblaje a empresas de 
logística de terceros o, si los productos son grandes 
y pesados, a empresas de mensajería exclusivas. Pero después de un tiempo, el 
comerciante puede notar que unas cuantas configuraciones representan la mitad de 
las ventas. “Pueden prefabricarlas y manejar ellos mismos la entrega, y solo crear a 
medida aquellas que se ordenan con menos frecuencia”, añade.

Saddle Creek Logistics Services hace de la personalización una especialidad. 
Por ejemplo, para un cliente, la empresa borda nombres en ropa quirúrgica, 
batas de laboratorio y otros uniformes médicos. Para los empleados que hacen 
esta personalización, la precisión y la garantía de calidad son parte importante 
del trabajo. “Podríamos trabajar con nuestro cliente para asegurarnos de que las 
especificaciones de las fuentes y las combinaciones de colores sean precisas en su 
sitio web”, señala Bobby Hays, gerente general de operaciones de almacenamiento y 
despacho de Saddle Creek, en Fort Worth, Texas.

“A veces, nuestro personal se comunicará directamente con un consumidor 
para asegurarse de que lo que ellos piensan que ordenaron es lo que realmente 
ordenaron”, dice. Un socio podría notar, por ejemplo, que el consumidor pidió un 
bordado negro en una prenda negra, o que el color del bordado no se ve bien sobre 
el fondo. El socio puede trabajar directamente con el consumidor para encontrar 
una mejor solución.

Si bien la mayoría de los consumidores entienden que la personalización puede 
requerir tiempo adicional, Saddle Creek diseña sus procesos para surtir los pedidos 
personalizados de forma rápida. “Si podemos entregar el pedido el mismo día o 
incluso al día siguiente, enviamos un mensaje positivo al consumidor de que está 
haciendo negocios con una empresa de buena reputación”, asegura Hays.

Saddle Creek ofrece 
servicios de personalización 
que incluyen bordado de 
nombres en uniformes 
médicos.

En Hourglass Footwear, cada par de zapatos pintados 
a mano está hecho bajo pedido, lo que significa que 
hay pocos inventarios listos para enviar.
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Cámara lenta
Con un proceso como ese, Hourglass 
no puede ofrecer un cambio rápi-
do. “Por lo general, podemos surtir 
pedidos en aproximadamente dos 
semanas, aunque pido a los clientes 
que nos permitan entre dos y cuatro 
semanas”, agrega Ström. Eso propor-
ciona cierto margen de maniobra si 
llegamos a estar muy ocupados, o si 
se necesita un pedido de un tamaño 
especial.

Los clientes rara vez devuelven 
los zapatos por razones relacionadas 
con la calidad, prosigue Ström. Si a 
un cliente simplemente no le que-
da un par, puede devolverlo para 
obtener un reembolso. Los diseños 
populares en tamaños comunes por 
lo general se venden sin problemas. 
Otros pares van a la página Ready to 
Ship de Hourglass, donde se ofrecen 
con descuento.

Ya que es casi imposible revender 
zapatos adornados con la letra de la 
canción de baile nupcial de alguien, 
o la cara de un querido poodle de 
mascota, los zapatos diseñados bajo 
pedido vienen con una política de no 
devolución.

Adáptese a sí mismo
En Alton Lane, un proveedor de ropa 
de hombre personalizada, las oportu-
nidades para que los hombres elijan 
su propio look son casi infinitas. 
Usted puede decidir la tela, los puños 
de la camisa, los cuellos, las solapas, 
los pliegues del pantalón, incluso el 
color de las costuras del botón.

Y, desde luego, el ajuste. Un 
hombre que visita una de las salas de 
exhibición de Alton Lane, ubicadas 
en ciudades de todo Estados Unidos, 

entra en un escáner corporal en 3D, 
donde 32 sensores capturan sus me-
didas con detalle. Los compradores 
en línea proporcionan sus propias 
medidas o envían a Alton Lane una 
prenda favorita como referencia.

El escáner es solo una muestra 
de cómo Alton Lane lleva la ropa de 
hombre personalizada al siglo XXI. 
“Estamos combinando una filosofía 
y un conjunto de habilidades de la 
vieja escuela con la demanda actual 
de entregas rápidas”, señala Kyle Sja-
rif, vicepresidente de operaciones y 
análisis de Alton Lane en Richmond, 
Virginia.

“Rápido” en este caso significa 
de cuatro a seis semanas: un paso de 
tortuga cuando se mide en tiempos 
de Amazon, pero más rápido que el 
ciclo tradicional de ropa de hombre, 
y necesario para producir productos 
únicos con una cadena de abasteci-
miento que circunda el mundo.

Una vez que un cliente completa 
un pedido, el sistema de planificación 
de recursos empresariales (ERP) de 
Alton Lane lo transmite a un socio de 
fabricación en Tailandia, Vietnam o 
Alemania. La empresa solicita la tela 
a proveedores de Europa, Sudamérica 
y Estados Unidos.

La mayoría de los clientes elige 
telas bastante estándar en colores 
como azul marino, negro y gris os-
curo. “Pero sí tenemos clientes que 
quieren algo realmente único para 
ellos, ya sea una tela con chips de 
diamantes o un traje de cashmere 
púrpura”, comenta Sjarif.

El reto del cashmere 
púrpura
La necesidad de satisfacer las solicitu-
des de prácticamente cualquier tipo 

de tela hace que la administración del 
inventario sea un desafío especial. La 
solución es comprar telas solo cuando 
se necesitan para pedidos específicos. 
“No vamos a tener cinco trajes de 
tela de cashmere púrpura a la mano”, 
aclara Sjarif.

Alton Lanes utiliza el transporte 
de carga aérea para enviar la tela a 
sus tres fábricas, que producen las 
prendas y luego las envían, también 
por aire, al centro de distribución 
(CD) de un 3PL en Richmond. El CD 
luego envía los pedidos a los clientes.

Si bien Alton Lane aplica varias 
medidas de control de calidad en sus 
transacciones con sus socios provee-
dores, algunos errores humanos son 
inevitables, en particular cuando se 
trabaja con barreras de idioma, ex-
plica Sjarif. Hace algunos años, por 
ejemplo, la compañía transmitió un 
pedido de un esmoquin negro a su 
fábrica en Tailandia.

“Nuestro mecanismo de traduc-
ción se había estado descompuesto 
por unos días, y nuestro proveedor 
envió una tela mal etiquetada, se 
suponía que esta tela color burdeos 
era para un esmoquin negro”. Los 
empleados de la fábrica no se dieron 
cuenta del error.

Obviamente, la tecnología juega 
un papel fundamental en el esfuerzo 
por modernizar la relación entre un 
hombre y su sastre. Cuando Alton 
Lane comenzó en 2009, dependía 
en gran medida del correo electró-
nico y documentos escaneados para 
comunicarse con sus fábricas. Desde 
entonces, ha trabajado con esos so-
cios para desarrollar procesos más 
automatizados, con integración de 
sistema a sistema.

“Incluso implica aver iguar si 
tienen un sistema”, dice Sjarif. “Y 
si no lo tienen, ¿qué tipo de sistema 
podemos implementar para permitir-
nos hablar entre nosotros de manera 
rápida y eficiente?”

Según el modelo anterior, un 
hombre haría cuatro o cinco viajes a 
un sastre para ajustes sucesivos y con-
sultas. “Estamos tratando de hacer 
ese proceso moderno y convencional 
para el mundo de hoy”, concluye 
Sjarif.� n

Alton Lane personaliza 
ropa de hombre. La 
satisfacción de las 
solicitudes de casi 
cualquier tipo de tela hace 
que la administración del 
inventario sea un desafío 
especial.
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Disrupción en el comercio 
internacional:  
gestión de la nueva normalidad
Las disrupciones en el comercio internacional vienen en todas formas y 
tamaños, y pueden causar estragos en las cadenas de abastecimiento. 
Descubra qué estrategias y tácticas proactivas utilizan las empresas líderes 
para hacer frente al creciente desafío de la administración del riesgo en 
la cadena de abastecimiento.

Por Lisa Harrington
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El comercio internacional no 
es para los débiles de corazón; la 
disrupción es la nueva normalidad. 
Se presenta en empresas de todos 
los ámbitos: político, digital, físico, 
social y económico. Y debido a que 
las cadenas de abastecimiento ahora 
están entrelazadas simbióticamente, 
puede causar estragos en las empresas 
de todo el ecosistema comercial.

Tomemos como ejemplo la po-
lítica comercial internacional. El 
Tratado de Libre Comercio de Amé-
rica del Norte, en vigor desde 1993, 
está ahora en juego, ya que Estados 
Unidos amenaza con retirarse del 
acuerdo. Esto aumenta el espectro 
largamente latente de los impuestos 
de represalia entre Estados Unidos y 
México, sobre una serie de productos 
manufacturados.

En el otro lado del mundo, el 
presidente Trump se retiró de la Aso-
ciación Transpacífico (TPP), elimi-
nando las disposiciones negociadas 
que garantizaban, entre otras cosas, 
ocho años de exclusividad para la 
protección de patentes de productos 
farmacéuticos biológicos: un acuerdo 
de protección por valor de miles de 
millones de dólares para la industria 
farmacéutica.

Y luego está la nueva amenaza en 
la cuadra para las cadenas de abas-
tecimiento: ransomware. El ataque 
digital NotPetya contra Maersk y su 
filial Damco en el verano de 2017 
paralizó a la empresa durante días, lo 
cual le costó aproximadamente $300 
millones de dólares. Por primera vez, 
la cadena de abastecimiento era el 
objetivo específico del crimen digital 
a gran escala.

Entonces, ¿qué están haciendo las 
empresas para gestionar la disrupción 
de la cadena de abastecimiento? En 
resumen, se han puesto a la ofensiva 
para controlar y mitigar de forma 
proactiva sus riesgos.

Visibilidad del arnés: ¿qué se 
mueve y dónde?

Una de las primeras acciones que 
las empresas toman es mejorar la 
visibilidad de su cadena de abasteci-
miento para comprender y rastrear 
exactamente qué se mueve y dónde.

Key Supply Chain Risk Factors
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Comentarios

Dificultad para mantener conexiones de datos adecuadas 
con sitios de producción extranjeros; suministro de cuellos 
de botella durante las brechas de información
Amenaza de piratería / ataques cibernéticos; necesidad 
de redundancia de datos

Demoras debido a la debilidad de las condiciones financieras 
de los proveedores o al incumplimiento de las normas 
técnicas o los plazos
Los distribuidores débiles afectan la percepción de calidad 
y servicio por parte de los clientes, pueden necesitar apoyo 
financiero del fabricante

Posible dificultad para refinanciar vencimientos o pérdida 
de fondos si un banco tiene problemas financieros

Amenazas a las líneas de crédito locales durante las crisis 
bancarias; aumento de los costos de financiamiento si 
el crédito se restringe
Necesidad de mantener un capital de trabajo adecuado; 
dependencia del segmento de finanzas cautivo para respaldar 
las ventas (en particular para fabricantes de automóviles, 
fabricantes de camiones, agricultura e industrias de 
construcción pesada)

Mayores costos para operar instalaciones de 
fabricación/extracción

Mayores costos de combustible; cambiar los 
gustos/preferencias del consumidor debido a los costos 
de energía en aumento

Necesidad de flexibilidad operacional y transparencia de 
las fuentes; pérdida de control a nivel de proveedor

Calidad de los empleados, internos o subcontratados; 
necesidad de recursos dedicados a la supervisión de 
la cadena de abastecimiento

Concentración de proveedores y distribuidores

Suministro de capital

Energía

Intensidad 
energética 
de la producción 

Transporte e impacto 
en el comportamiento
del consumidor 
(directo)

Información

Sistemas/
Tecnología

Seguridad

Management

Design and control
of supply chain

Human resources

Base de 
suministro

Canales de 
distribución

Varias de fuentes 
de financiación

Costos financieros

Intensidad de 
capital de trabajo

El riesgo de la cadena de abastecimiento global llega a los transportistas de múltiples áreas 
de su negocio. Las partes interesadas de la cadena de abastecimiento deben esperar el riesgo 
como una cuestión de rutina en las operaciones globales.

Un buen ejemplo es Deckers 
Brands, empresa global de calzado 
mejor conocida por su línea de pro-
ductos Ugg. Esta empresa siempre 
había contratado directamente líneas 
de buques de vapor para el servicio. 
Tenía acuerdos con cuatro líneas de 
contenedores y contrataba productos 
en todo el mundo, principalmente 
en Asia.

Sin embargo, Deckers manejaba 
su carga y a sus transportistas ma-
nualmente usando hojas de cálculo. 
No tenía una visibilidad general de 
sus flujos y volúmenes de carga. Esta 
falta de visibilidad representaba un 
riesgo, pensaba la dirección.

Deckers entendió que necesitaba 
un sistema de administración de 
transporte (TMS) para obtener la visi-
bilidad que deseaba. Pero la compañía 
optó por no invertir en un TMS en sí, 
sino que contrató a un agente de carga 
global importante para que manejara 
su carga oceánica a través de su TMS.

“Ahora tenemos acceso a 14 líneas 
de buques de vapor”, lo que aumenta 
significativamente las opciones de 
transporte en caso de disrupción, 
asegura Karina Heistuman, directo-
ra de logística comercial global de 
la compañía, “y también tenemos 
plena visibilidad del movimiento de 
nuestras mercancías”.
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Demostrar el valor de 
un TMS global
Las explosiones químicas de 2015 en 
el Puerto de Tianjin, China, proba-
ron el valor del acceso de Deckers a 
un TMS global. En ese desastre, una 
serie de explosiones masivas y los 
incendios resultantes mataron a 173 
personas e hirieron a cientos más en 
una estación de almacenamiento de 
contenedores en el puerto. Los incen-
dios ardieron incontrolablemente du-
rante varios días, causando al menos 
ocho explosiones adicionales.

Deckers envía un volumen consi-
derable a través de Tianjin, pero no 
se vio afectado por el desastre. “Nues-
tro transitario pudo redireccionar 
nuestra carga, gracias a la visibilidad 
que tiene de todos nuestros flujos”, 
recuerda Heistuman. “No hubiéramos 
podido hacer eso con nuestro viejo 
sistema manual”.

General Motors ha llevado su con-
fianza en la visibilidad un paso más 
allá. La empresa aprendió una dolo-
rosa lección en la catástrofe nuclear 
del tsunami de 2011 en Fukushima, 
Japón. “Le tomó seis semanas a GM 
recuperarse de ese desastre”, comenta 
Gary Lynch, presidente de The Risk 
Project y autor de tres libros sobre 
administración de riesgos. “En el 
terremoto de Japón de 2016, GM 
redujo ese tiempo de recuperación a 
seis días”.

¿Qué hizo la diferencia? La tecno-
logía. Según Lynch, GM y sus provee-
dores participan en una plataforma 
de información compartida que pro-
porciona visibilidad de las facturas 
de materiales, niveles de inventario, 
f lujos de materiales, cronogramas 
de producción y más. GM también 
comparte un servicio de monitoreo 
de eventos con sus proveedores 

que rastrea todo, desde incendios e 
inundaciones hasta paros laborales 
y congestión.

“Con base en este intercambio 
continuo de información y monito-
reo de eventos, puede usar el análisis 
predictivo para calcular el impacto 
financiero de varios tipos de disrup-
ción de la cadena de abastecimiento”, 
explica Lynch. “Puede usar los resul-
tados para informar decisiones inteli-
gentes de administración de riesgos”.

Una vista de 360 grados
La clave para gestionar eficazmente la 
disrupción y el riesgo es combinar to-
das las diferentes “vistas” en una sola 
imagen y tomar decisiones con base 
en esa imagen de 360 grados. Como 
explica Lynch, “las personas de la 
cadena de abastecimiento se centran 
en la cadena de abastecimiento. La 
manufactura se enfoca en la fábrica. 

General Motors mantiene las líneas de producción funcionando a través de una plataforma de visibilidad de la cadena de abastecimiento que 
comparte los niveles de inventario, los flujos de materiales, los cronogramas de producción y más con los proveedores.
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Las aseguradoras se enfocan en la 
pérdida de los activos asegurados o 
en la disrupción del negocio. El CEO 
se centra en el impacto de la posición 
del mercado y las finanzas. Todo esto 
tiene que unirse en una sola imagen. 
Usted no puede darse el lujo de operar 
en silos”.

Plan para la disrupción
El manejo de los problemas del co-
mercio internacional requiere una 
gran cantidad de planificación. “De 
hecho”, explica Heistuman, “es la 
única forma de superar una disrup-
ción en la cadena de abastecimiento”.

Por ejemplo, hace varios años, 
el contrato de trabajo de ILWU para 
los puertos de la Costa Oeste estaba 
pendiente de renegociación. Un 
ataque potencial pondría en riesgo 
el negocio de Deckers. Así que unos 
nueve meses antes del inicio de las 
negociaciones del contrato, el equi-
po de administración de Deckers se 
sentó y desarrolló un plan alternativo 
de la cadena de abastecimiento que 
incluía el desvío de importaciones de 
Los Ángeles-Long Beach a Prince Ru-
pert, Columbia Británica, Savannah 
y Nueva York-Nueva Jersey. Decker 
activó este Plan B ocho meses antes 
de la expiración del contrato.

En ese momento, Decker contra-
taba directamente cinco líneas de 
buques de vapor. “Eso nos daba la 
flexibilidad de usar varios puertos”, 
señala Heistuman. “Seguimos com-
prometidos con los mismos volúme-
nes de contrato en general para los 
transportistas, pero simplemente lo 
cambiamos a otros puertos”.

Desviarse a otros puertos era más 
caro. “Nuestros transportistas pensa-
ron que estábamos reaccionando exa-
geradamente, al desviar la carga con 
tanta antelación”, continúa. “Pero 
resulta que no lo hicimos, y nuestra 
decisión valió la pena”. Nuestros 
clientes obtuvieron sus productos 
sin disrupción del servicio. Otras 
compañías tuvieron sus contenedores 
atorados en los buques durante días”.

Administre las compensaciones 
de costo-beneficio
El desafío de crear una estrategia 
de disrupción que sea proactiva en 
lugar de reactiva es tomar decisio-
nes inteligentes cuando se trata de 
compensaciones de costo-beneficio. 
“Obviamente, hay un costo por ser 
proactivo”, señala David Broering, 
vicepresidente senior de soluciones 
integradas de NFI Industries. “La 
clave es equilibrar adecuadamente la 
ecuación de costo-beneficio”.

Los acuerdos de nivel de servicio 
(SLA) con los clientes pueden hacer 
que este análisis de costo-beneficio 
sea relativamente simple. Broering 
explica: “Si su cliente es Walmart, y 
su SLA estipula que Walmart puede 
cobrarle un porcentaje del valor de 
la factura si entrega tarde, entonces 

Monitorear y 
abordar las 

estrategias de 
mitigación de 

riesgos

La más alta 
prioridad para 
la mitigación 

de riesgos

Esfuerzo y 
recursos no 

comprometidos

Administración 
activa del 

riesgo

PROBABILIDAD

RED DE PRIORIZACIÓN
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P
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Catastrófico
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Remoto     Posible         Probable    Cierto 

Desviar la carga de un puerto a otro, por ejemplo desde el muelle A del Puerto de Long Beach al 
puerto de la Costa Este, antes de una disrupción anticipada, evita los retrasos.
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puede decidir si vale la pena agilizar 
su envío por aire. La conversación 
sobre el ROI es muy sencilla”.

Pero cuando usted es proveedor 
de un proveedor, más adelante en la 
cadena de fabricación de alimentos, 
el cálculo se vuelve más complicado. 
“En este punto”, aconseja Broering, 
“debe calcular el costo de la posible 
pérdida de la confianza de su cliente 
en su empresa como proveedor. Debe 
calcular el riesgo financiero potencial 
para su negocio de que ocurra una 
falla en el servicio”.

El desarrollo de una estrategia y 
una táctica optimizadas para la admi-
nistración del riesgo de la cadena de 
abastecimiento, del tipo al que se re-
fiere el vicepresidente senior de NFI, 
requiere de un proceso de dos pasos:

Paso 1: identificar los tipos de 
riesgo. “Al igual que cuando se resuel-
ve un problema cualquiera”, explica 
Richard Sharpe, director ejecutivo 
de Competitive Insights, “el primer 
paso es identificar posibles fuentes 
de riesgos graves en la cadena de 
abastecimiento”. Las siguientes defi-
niciones pueden ayudar a categorizar 
las posibles fuentes de riesgo.
n	 Riesgos físicos. Riesgos asocia-

dos con el daño de un activo de la 
cadena de abastecimiento debido 
a algún tipo de acontecimiento 
ambiental, por ejemplo, terremo-
tos, incendios e inundaciones.

n	 Riesgos geopolíticos. Riesgos 
creados por el hombre, creados 
mediante las acciones del gobier-
no, los cuerpos políticos/sociales 
o terroristas. Van desde aranceles 
y embargos hasta agitación polí-
tica y actividades terroristas.

n	 Riesgos comerciales. Riesgos 
asociados con el comercio de la 
cadena de abastecimiento, inclui-
da la viabilidad financiera de los 
proveedores, los problemas con los 
proveedores, los sistemas de TI y 
los problemas de infraestructura.
Sharpe recomienda el uso de una 

red de priorización (ver página 158) 
para evaluar los riesgos a lo largo 
de dos ejes clave: la probabilidad de 
ocurrencia y la gravedad del impacto.

Paso 2: Desarrollar estrategias 
de mitigación. Las estrategias de mi-

tigación de riesgos se dividen en tres 
categorías, todas las cuales se pueden 
analizar desde una perspectiva de 
costo-beneficio. “El objetivo debe ser 
proteger las ganancias operativas”, 
aconseja Sharpe.

1. Redundancia. Aunque a me-
nudo es una forma costosa de mitiga-
ción, esta estrategia se entiende bien 
y se usa para mitigar muchas formas 
de riesgos comerciales. La construc-
ción de computación redundante e 
infraestructura de TI es uno de esos 
ejemplos.

2. Contingencia. Esta estrategia 
establece planes operativos contin-
gentes bien pensados para posibles 
disrupciones. Los planes prevén la 
capacitación de todo el personal sobre 
cómo ejecutarlos.

3. Política. Una de las estrategias 
de mitigación más efectivas es sim-
plemente cambiar un procedimiento 
operativo o una política. Deckers, por 
ejemplo, diversificó su base de pro-
veedores globales para distribuir la 
producción en todo el mundo. “Nues-
tro objetivo era mitigar cualquier 
impacto de los crecientes conflictos 
laborales en China, donde tradicio-
nalmente habíamos obtenido una 
gran cantidad de recursos”, comenta 
Heistuman.

Controlar la disrupción de forma 
proactiva
David Broering de NFI ofrece cuatro consejos de sentido común para 
crear una plataforma de gestión de disrupciones de la cadena de 
abastecimiento proactiva:

1.	 Aplique la teoría de juegos. Planifique sus eventos y contingencias en 
papel o use herramientas de modelado. Y construya sus estrategias y 
tácticas de respuesta en consecuencia.

2.	 Desafíe a sus proveedores de servicios de logística (3PL). Presente a 
sus 3PL diferentes escenarios y descubra qué estrategias y tácticas 
tienen para enfrentarlos.

3.	 Colabore con sus clientes. Comprenda los compromisos de servicio 
que está haciendo con sus clientes. Hable con ellos sobre la disrupción 
del servicio. Acuerde qué pasos tomará colectivamente para respaldar 
su negocio en caso de una disrupción de la cadena de abastecimiento 
global.

4.	 Luche con la complacencia. La complacencia engendra riesgos y deja 
a las organizaciones sin preparación. Haga que la planificación y el 
control de la disrupción formen parte de las actividades cotidianas.

El beneficio: ganancias 
protegidas
Las cadenas de abastecimiento de me-
jores prácticas entienden claramente 
un punto: la administración de dis-
rupciones/riesgos no es un proyecto. 
“Ese es uno de los grandes errores más 
comunes que cometen las empresas: 
considerar a la administración del 
riesgo de la cadena de abastecimiento 
como un proyecto”, señala Sharpe. 
“No puede darse el lujo de mirar sus 
riesgos una vez al año. El mundo 
cambia con demasiada rapidez”.

En cambio, las compañías líderes 
monitorean y administran los riesgos 
todo el tiempo. Y usan datos, visibili-
dad y análisis para tomar decisiones 
más inteligentes sobre la priorización 
de sus esfuerzos y recursos.

Las empresas como Apple y Mi-
crosoft toman este consejo muy en 
serio. “Tienen conversaciones sólidas 
y continuas sobre la disrupción de la 
cadena de abastecimiento”, observa 
Broering.

“Ciertamente, esta es una función 
de la propuesta de valor del mercado 
en riesgo”, agrega. “Pero todas las 
empresas deben tener una estrategia 
y un plan de disrupción de la vida”. n
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Inbound Logistics Latam y Daqua Strategic Intelligence –empresa mexicana 
dedicada a diseñar y desarrollar diagnósticos a través del modelo TREO, para 
conducir a la industria hacia la competitividad por medio de estrategias de 
solución e innovación- reunieron el pasado 16 de marzo, en el hotel Four Sea-
sons de la Ciudad de México, a expertos usuarios, proveedores, inversionistas 
y clientes potenciales, para poner sobre la mesa los retos del sector logístico 
ante los cambios en materia financiera, innovación, movilidad sustentable y 
la última milla del comercio electrónico. 

Si bien hemos venido informando al sector logístico respecto al perfil del 
Nuevo Mundo, es necesario también conducirlos hacia la adaptabilidad del 
cambio, por lo que este foro cumplió no sólo con poner al día a los asistentes 
respecto a las cuatro temáticas más demandantes del momento, sino también 
los condujo al análisis de las implicaciones que el arribo de nuevos desafíos 
representan, buscando la anticipación de acciones preventivas, correctivas e 
innovadoras. 

SUPPLY CHAIN LEADERS MEETING
ADAPTÁNDONOS AL CAMBIO

Revolución Financiera – 
Innovación Sostenida – 

Movilidad Sustentable – Última Milla
¿CUÁLES SON LOS DESA-
FÍOS MÁS APREMIANTES?

LOGÍSTICA Y REVOLUCIÓN FI-
NANCIERA. Hablar de “revolución” 
implica evolucionar las formas de 
administrar los recursos financieros 
disponibles y acceder a ellos a través 
de vías más sofisticadas, rompiendo 
mitos y paradigmas del pasado. Esta 
sofisticación, sin embargo, demanda 
un énfasis particular en la Planeación 
Financiera Estratégica, considerando 
dos aspectos primordiales: infor-
mación y desarrollo de habilidades. 
¿Cómo acceso a recursos para fondear 
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mi crecimiento? ¿Cómo elijo la fuente 
de recursos financieros adecuada para 
mí en este momento? ¿Qué fuentes 
de fondeo existen actualmente en el 
mercado? ¿Cómo escalo mis condi-
ciones para acceder a nuevas formas 
de financiamiento?

MOVILIDAD SUSTENTABLE. El dise-
ño, la provisión, la facilitación y la re-
gulación debe articularse por la triple 
hélice, abarcando: la provisión de ser-
vicios de infraestructura, la produc-
ción, la facilitación del movimiento, 
la distribución y transportación de 
bienes y la regulación de servicios e 
información a lo largo de la cadena 
global. El resultado de este esfuerzo 
coordinado debe resolver eficiente-
mente las distintas necesidades de 
transporte de cada segmento de una 
forma digna, oportuna, confiable, efi-
ciente, segura y sostenible. ¿Estamos 
pudiendo superar: las malas prácticas, 
la inadecuada selección modal de 
parte de las empresas, la atomización 
o informalidad de transportistas y 
la falta de estructuras profesionales 
que gestionen de manera integral y 
moderna, los comportamientos bu-
rocráticos y el desempeño mediocre 
generalizado?

LA ÚLTIMA MILLA DEL E-COM-
MERCE. La última milla está reci-
biendo la mayor presión en la cadena 
de suministro, no sólo desde el punto 
de vista del desempeño logístico, 
sino también desde la perspectiva del 
cliente, quien espera vivir a través 
de ésta una experiencia de máximo 
nivel para calificar adecuadamente 
al proveedor y volver a darle su voto 
de confianza con otra compra. De las 
“armas” que los comerciantes tengan 
para el surtido y la entrega de sus pro-
ductos, dependerá su diferenciación 
competitiva: rapidez, f lexibilidad, 
gratuidad, manejo de la expectación, 
manejo de estrategias inteligentes 
para medidas voluminosas y estética 
en el empaque para medidas menores. 
¿Están los comerciantes en México, 
entendiendo y manejando creativa-
mente la experiencia de entrega que 
los clientes están esperando?

Bajo la moderación de Adriana Leal, editora de la revista Inbound 
Logistics Latam, y la participación de José Antonio García, de AOLM 
(Asociación de Operadores Logísticos de México); Jesús Campos, de 
APICS (Principal Certificadora de competencias para la Cadena 
de Suministro);  Iker de Luisa, de AMF (Asociación Mexicana de 
Ferrocarriles) ; y Guillermo Godoy, de CONALOG (Consejo Nacional 
de Ejecutivos en Logística y Cadena de Suministro) –Todos Presi-
dentes en turno de sus asociaciones-, se introdujo la jornada del 
día, presentando las perspectivas de estos líderes ante el escenario 
2018, así como informando a los asistentes acerca de las tareas que 
cada una de estas asociaciones realizará durante el año en curso.  

Adriana Leal inició el panel preguntando a José Antonio García respecto a 
la perspectiva que vislumbra para el sector logístico en particular, a lo que 
el presidente de AOLM respondió, que el futuro para la industria logística se 
ve muy prometedor; sin duda, una entrada optimista inmejorable para dar 
comienzo a este foro. “Para nadie es secreto que todos los miembros de la 
Asociación hemos estado creciendo, pues la logística adquiere cada vez más 
importancia. Las tecnologías disruptivas del momento, así como las tendencias 
sociales (omni-canalidad y logística verde, por ejemplo) hacen a las cadenas 
de suministro mucho más ágiles, efectivas y baratas, todo en beneficio de 
los clientes y consumidores. Por tanto, en representación de mi Asociación, 
reitero que el futuro de la logística es prometedor para este 2018”. 

Y es que si bien ningún año ha sido fácil para los mexicanos desde hace dé-
cadas, la capacidad de adaptación al cambio y la resiliencia ante crisis diversas 
han fortalecido a muchas empresas del sector, por lo que la moderadora preguntó 
a Jesús Campos si veía en esta circunstancia una oportunidad más para mejorar 

Guillermo Godoy  -CONALOG

I PERSPECTIVAS LOGÍSTICAS DESDE 
LAS ASOCIACIONES DEL SECTOR
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el desempeño de prácticas logísticas, 
principalmente la planeación estraté-
gica y el gobierno corporativo. 

“Yo creo que los logísticos ya pa-
samos de ser el primo incómodo, a 
ser invitados a la fiesta”, señaló con 
humor el presidente de APICS Capí-
tulo México. “Antes, todo mundo se 
iba, y al de logística le tocaba cerrar 
la puerta, pero dos cosas sucedieron 
en el camino: 1) los empresarios se 
dieron cuenta del costo que represen-
tamos; y 2) si nosotros no hacemos 
bien nuestro trabajo, el cliente no 
recibe el producto en tiempo y for-
ma… El negocio depende de nosotros. 
Entonces, por primera vez se dieron 
cuenta de la importancia de diseñar 
una planeación estratégica formal en 
las empresas, considerando e inte-
grando a la Logística en ella. Cuando 
ésta no es tomada en cuenta en la 
planeación, la empresa se debilita. Por 
otro lado, también se está poniendo 
más atención en la contratación de 
proveedores, pues se dieron cuenta 
que salía mucho más caro contratar 
a “cuates” que a empresas de logística 
profesionales. Hoy, la logística está 
siendo tan importante en el ámbito 
empresarial, que el director de cadena 
de suministro –cualquiera que sea el 
nombre de la posición en la empresa- 

está pasando a ser el director general 
o CEO, pues nadie como él conoce 
mejor al cliente (incluso mejor que 
ventas); él es quien conoce mejor los 
costos (incluso mejor que finanzas); y 
él es quien conoce mejor la operación 
(pues es quien la maneja). Esto está 
implicando un cambio importante 
en la estructura y la estrategia; sin 
duda, la planeación y el gobierno 
corporativo tendrán que escalar su 
competitividad, y los logísticos debe-
rán estar más preparados que nunca, 
pues las miradas están puestas en 
ellos”, concluyó. 

Ciertamente no hay año sencillo, 
dijo Guillermo Godoy por su parte, 
al preguntársele su opinión respecto 
a qué postura tomar ante la incerti-
dumbre del año electoral. “Ante ello 
tenemos dos alternativas: actuar o 
no actuar, y sin duda, el camino es la 
actuación. Charles Darwin dijo en su 
libro La Evolución de las Especies -No es 
la especie más fuerte o inteligente la 
que más sobrevive, sino la que mejor 
se adapta al cambio- y es ahí donde 
está el desafío de todos nosotros. 
Si trasladamos esta idea a la parte 
organizacional, hay que hacerlo en 
cinco ejes: 
1)	 Definir la estrategia: tenemos 

que definir el destino-objetivo del 
negocio y encargarnos de involu-
crar a toda la organización con 
comunicación certera, oportuna 
y suficiente; 

2)	 Definir los planes de acción: 
claros y concretos, capaces de 
obtener beneficios en ciclos muy 
cortos, para ir corrigiendo el curso 
conforme las circunstancias lo 
vayan demandando; 

3)	 Ejecutar con disciplina: no hay 
ningún resultado que se pueda 
lograr –sobretodo en escenarios 
de incertidumbre-, si no hay una 
ejecución limpia, buena y a tiem-
po, que más allá de las métricas, 
genere aprendizaje que se pueda 
incorporar a la cultura organiza-
cional; 

4)	  Otorgar visibilidad: la reacción 
de una empresa se da a partir de 

la visibilidad que se tenga del 
negocio, con información al día 
que permita a la organización 
detectar con oportunidad riesgos 
y amenazas; 

5)	 Valorar el talento humano: 
asegurándose de tener el perfil 
adecuado, invertiendo en capa-
citación −no sólo a nivel teórico, 
sino haciendo coaching en cam-
po− y dándole la oportunidad de 
tomar decisiones”, puntualizó el 
presidente de CONALOG.
Y si bien habrá que mantener la 

actuación a pesar del freno que las 
elecciones pudieran poner a la econo-
mía, el destino final del TLCAN sigue 
siendo incierto, por lo que Adriana 
Leal preguntó a Iker de Luisa su opi-
nión al respecto.

“Apoyándome en la historia re-
ciente, me parece que algunos ele-
mentos nos pueden dar pauta para 
suponer lo que pudiera suceder con 
el TLCAN. Tengamos en cuenta que 
la industria automotriz llegó a México 
en los años treintas, tenemos 90 años 
de estar integrando la manufactura 
y la logística de esta industria exi-
tosamente. Por otro lado, cuando 
se firmó el TLCAN en los noventas, 
coincidió con una serie de refor-
mas estructurales que permitieron 

Jesús Campos - APICS Iker de Luisa – AMF
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a la infraestructura del transporte 
(puertos, carreteras, aeropuertos y 
ferrovías) abrirse a la administración 
privada, sofisticando su crecimiento 
a tasas muy elevadas -en promedio 
1.8% más que la economía- y ha-
ciendo al sector logístico muy fuerte 
y dinámico. Y luego, cuando se vino 
la crisis inmobiliaria del 2008, cier-
tamente nos vimos afectados, pero 
nos recuperamos muy rápido y casi a 
doble dígito. Recordemos que todas 
esas caídas llegaron acompañadas de 
aprendizajes importantes. Además, 
en la actualidad, a lo largo de estos 
meses de renegociación, nuestra me-
jor defensa ha sido el mismo sector 
automotriz de Estados Unidos, el sec-
tor granelero, el sector químico y el 
transportista, entre otros, los cuales 
a través de sus cámaras y asociacio-
nes están haciendo cabildeo a favor 
de México, por los beneficios que el 
Tratado les ha representado. En con-
clusión, si bien me manifiesto cauto 
ante los riesgos, soy muy optimista, 
pues dada la historia, sería un sin 
sentido el que se afectara de manera 
negativa la relación comercial entre 
México y Estados Unidos”, enfatizó el 
presidente de la Asociación Mexicana 
de Ferrocarriles.

Y para informar a los asistentes 
respecto a las iniciativas que 
empujarán estas asociaciones 

a lo largo del año, sus 
presidentes se pronunciaron 

de la siguiente manera:

JOSÉ ANTONIO GARCÍA – AOLM 
“Considerando que la asociación es 
muy joven (fundada en 2014), hemos 
acordado cuatro iniciativas princi-
pales: 1) Decidimos conformar un 
Comité de Seguridad, para vincular 
a nuestros asociados con las autorida-
des federales, estatales y municipales, 
para reforzar la seguridad carretera; 
asimismo, uniremos fuerzas con otras 
asociaciones y cámaras para hacer 
más presión como industria. 2) Todos 
los socios estamos padeciendo la falta 
de recurso humano competente, por 

lo que entendiendo que debemos 
atraerlo, capacitarlo y desarrollarlo, 
vamos a buscar vinculación con 
más universidades que nos puedan 
ayudar en este sentido –hoy tenemos 
ya 4 vinculaciones importantes. 3) 
Buscaremos trabajar junto con las 
autoridades la implementación y re-
gulación de la Normativa que afecta 
a la industria logística directamente. 
4) Buscaremos estrechar lazos y vín-
culos con otras asociaciones; hoy la 
AOLM ya forma parte de la Asocia-
ción Latinoamericana de Logística y 
forma parte de su Comité Ejecutivo, 
lo que nos está permitiendo traer 
prácticas exitosas de otros países con 
mayor experiencia que nosotros.”

JESÚS CAMPOS – APICS
“1) Coincidiendo con la AOLM, tam-
bién queremos acercar a nuestros 
estudiantes al mundo de la Logísti-
ca, queremos interesar a los jóvenes 
en el sector. 2) También queremos 
seguir siendo una de las principales 
fuentes de información; las revistas 

y foros como éste son una excelente 
salida para ésta, pero hay que trabajar 
mucho más las redes sociales, donde 
está la juventud; en este sentido, 
APICS  ha logrado exitosamente mu-
cha penetración, y mantendremos 
nuestro acercamiento por esta vía. 3) 
La profesionalización seguirá siendo 
uno de nuestros objetivos; muchos 
estudiantes se pagan hoy sus estudios, 
proyectando un cambio de actitud 
muy positivo en los jóvenes, quere-
mos enfocarnos en la construcción de 
talento de gerencia media para arriba. 
4) Y ¿por qué no? Queremos ir al 
quinto partido del mundial, aunque 
temamos que ello pudiera paralizar 
más al país que las mismas elecciones 
presidenciales o el TLCAN… ¡Sigamos 
en esta línea y apoyándonos de estos 

José Antonio García – AOLM

El futuro de la Logística es prometedor para 2018; 
sin embargo, ante la incertidumbre de las elecciones 

presidenciales en México y la renegociación del 
TLCAN, la consigna es ACTUAR.

foros, que nos sirven mucho para 
alinear ideas e iniciativas!”

GUILLERMO GODOY - CONALOG 
“1) Habiendo nacido CONALOG del 
interés por generar dicha vinculación 
y desarrollar conocimiento, conti-
nuaremos fortaleciendo nuestros pla-
nes estratégicos a través de nuestras 
vocalías, cuya misión es precisamente 
vincular a la triple hélice. 2) Además 
de la vinculación, este año buscare-
mos transferir conocimiento hacia 
un método in-coaching entre nuestros 
asociados, con mesas de trabajo y 
chats, llevando grupos de discusión 
a las empresas. 3) Estaremos partici-
pando en redes sociales de manera 
intensiva e inteligente, para generar 
contenidos de calidad, buscando dis-
cusión a nivel profesional. 4) Y siendo 
ésta una tarea pendiente, buscaremos 
fortalecer el trabajo  conjunto con 
otras asociaciones afines.” 

IKER DE LUISA – AMF
“1) La inseguridad nos sigue ocupan-
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do; fortaleceremos la coordinación 
con autoridades, a fin de disminuir 
ese 5% que destinamos en promedio 
al gasto de operación por concepto 
de custodias privadas y tecnologías. 
2) Buscaremos entender y aprender 
el funcionamiento del nuevo Sis-
tema Judicial Acusatorio, para dar 
seguimiento a las denuncias, y que 
detenidos o presuntos culpables pa-
guen por sus delitos; conociendo el 
manejo de procuración de justicia y 
sus ministerios públicos, buscaremos 

asegurar que los delincuentes queden 
fuera de las cadenas de suministro. 
3) Seguiremos cabildeando para mi-
tigar el impacto y pérdida que nos 
provocan los bloqueos, pues si bien 
entendemos que la sociedad tiene 
derecho a manifestarse, también no-
sotros tenemos derecho a un tránsito 
de carga fluido y seguro; buscaremos 
evitar los bloqueos en beneficio de 
las cadenas de suministro. 4) Dada la 
Reforma Energética, hemos identifi-
cado una capacidad de 9 millones de 

II LOGÍSTICA Y REVOLUCIÓN FINANCIERA

Bajo la moderación de Isela Carmona Cardoso, Directora General 
de la Sofom Credifácil (perteneciente a CyH, empresa de outsou-
rcing para manejo de nóminas en Querétaro), y la participación 
de: Francisco Espinosa Teja, de Daqua; Eduardo Vergara Brito, de 
Artha Capital, y Sergio Reséndiz, de Colliers International –Todos 
Directivos en sus respectivas empresas-, se abordó el tema de la so-
fisticación financiera actual, sus implicaciones y desafíos, así como 
las oportunidades existentes para el sector logístico de México.  

Entendiendo que una revolución implica una ruptura del orden establecido 
como consecuencia natural de procesos históricos que ya no permiten el cre-
cimiento o la expansión, hablar de Revolución Financiera implica entonces 
evolucionar las formas de administrar los recursos financieros disponibles 
y acceder a ellos a través de vías más sofisticadas, rompiendo mitos y pa-
radigmas del pasado. Esta sofisticación, sin embargo, demanda un énfasis 
particular en la Planeación Financiera Estratégica, considerando dos aspec-
tos primordiales: 1) información (conocimientos financieros y de mercado; 
información sobre recursos económicos, materiales y humanos disponibles 

y necesarios a futuro; e información 
sobre fuentes de recursos existentes 
y requisitos para acceder a ellos) y 2) 
habilidades -particularmente apertu-
ra al cambio- (capacidad administra-
tiva, adaptabilidad, visión de largo 
plazo y disposición para desarrollar 
cultura financiera). Pero si bien la 
Revolución Financiera nos ha venido 
arrojando términos nuevos como el 
Crowdfunding, las criptomonedas y 
el Blockchain, entre otros, las nuevas 
formas de administrar los recursos 
y acceder a ellos arrojan preguntas 
diversas.

Para dirigir y encausar estas pre-
guntas, Isela Carmona, haciendo una 
interesante introducción al tema con 
base en su experiencia en el campo 
financiero, partió de la pregunta: 
¿Por qué abordar el tema finaciero 
en el ámbito logístico? Sin duda, un 
tema ineludible, pues más allá de la 

barriles de producto a transportar, 
que representan cadenas logísticas 
interesantes, sofisticadas y potencial-
mente generadoras de empleo; busca-
remos capitalizar las oportunidades 
en este sector. 5) Creo que debemos 
seguir apostándole a las Zonas Eco-
nómicas Especiales, bajo la óptica de 
una política de largo plazo; si bien ya 
hay carga en la región Sureste, necesi-
tamos incrementarla, para introducir 
asimismo más servicios logísticos en 
la zona.” 
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obtención de recursos financieros, 
éste tiene un impacto importante 
en recursos humanos, tecnológicos 
y en el desarrollo de habilidades 
competitivas. 

Para iniciar la ronda de preguntas, 
la moderadora preguntó a Eduardo 
Vergara: ¿Cómo tener acceso a recur-
sos financieros hoy en día? 

“El financiamiento siempre está 
sujeto al nivel de credibilidad que tie-
ne la empresa; conforme va generan-
do economías de escala, va teniendo 
mejores fuentes de financiamiento. 
Para pequeñas y medianas empresas, 
el tema se vuelve clave, porque un 
buen manejo del crédito representa 
un trampolín para saltar al siguiente 
nivel; en este sentido, las Sofomes, 
por ejemplo, es un apalancamiento 
estratégico, que si bien es caro, es la 
mejor opción en este nivel. A mayor 
escala, existen otro tipo de instru-
mentos cuyo costo de deuda baja 
considerablemente, desde la banca 
comercial hasta llegar a instrumen-
tos más sofisticados como los bonos 
gubernamentales, propios de las em-
presas de carácter público -como lo 
son Vesta o Finsa en el sector inmobi-
liario industrial, por ejemplo-. Ahora, 
también existen los fondos de capital 
privados como el Venture Capital, 

los CKDs, FIBRAS o fideicomisos, y 
donde se ubica el nuevo modelo del 
Crowdfunding”, apuntó el Director 
de Planeación Financiera para la Pla-
taforma Industrial de Artha Capital.

Lo importante -y no estando de 
sobra recordar temas básicos- es que, 
ya se trate de una persona física o 
social, quien presta el dinero debe 
tener la certeza de que se le va a pagar; 
no basta con tener un inmueble que 
ofrecer en garantía, es necesario tener 
los procesos ordenados, la empresa 
estructurada y un balance razonable 
entre ingresos y egresos, apuntó Isela 
Carmona. Si se trata de una Pyme, es 
necesario tener los procesos de pago 
en orden, una planeación financiera 
con objetivos claros a corto, media-
no y largo plazo; es decir, a mayor 
certeza, mayor posibilidad de que el 
prestamo se facilite. Y es que aunque 
suene increíble –comentó la mo-
deradora- todavía hay empresarios 
que llevan su planeación financiera 
en una agenda personal, y muchas 
empresas todavía manejan diferentes 
informaciones según sea para soli-
citar préstamos, para pagar impues-
tos, o para impresionar a un socio 
potencial, cuando en realidad sólo 
debe haber una: la formal. No debe 
confundirse la estrategia fiscal con la 
evasión fiscal -puntualizó Carmona 
Cardoso- y entre las preguntas que 
hemos de hacernos para evaluar qué 
tan preparados estamos para acceder 
a estas fuentes de financiamiento 
son: ¿Qué tan ordenado estoy? ¿Es-
toy abierto y preparado para pro-
porcionar información? ¿Qué tanta 
congruencia proyectan los diferentes 
departamentos de mi empresa? El reto 
es, sin duda, tener una fuente única 
de información pública y confiable. 

Y una vez listo para solicitar un 
financiamiento, ¿cómo elijo la fuen-
te de fondeo más apropiada para mi 
empresa? Preguntó seguidamente a 
Sergio Reséndiz.

“Para negociar con tiburones pri-
mero debemos tener claro para qué 
queremos el capital y distinguir si lo 
que necesito es un financiamiento 

o un socio inversionista que poten-
cialice mi inversión. Una vez que 
definimos esto, debemos ciertamente 
asegurarnos de que la información 
sea congruente y clara, porque cierto 
es que muchas veces la información 
que me proporcional el gerente de 
logística, no coincide con la de finan-
zas, o la del mismo contador. Una vez 
hecha esta tarea, y sabiendo cuál es el 
camino a seguir, entonces ya decido 
cuál es la mejor opción con base en 
la información que recabe. Afortuna-
damente cada vez hay más opciones 
de financiamiento, dependiendo de la 
escala donde se esté; lo cual también 
es un reto, pues es necesario ubicar 
con honestidad el nivel en el que me 
encuentro, para saber qué tipo de 
puertas debo tocar. El tema de los FI-
BRAS (para operaciones arriba de 100 
millones de dólares, y proveniente de 
Afores, fondos privados y bancarios) 
vino a poner otro piso al tema de capi-
tal, pues fue la salida para los grandes 
desarrolladores, para completar el 
ciclo inmobiliario y democratizar el 
tema de inversión; es decir, a través 
de estos fideicomisos, el gobierno 
normó a favor de garantizar que el 
inversionista tendría su retorno de 
capital en tiempo y forma, dejando 
que los desarrolladores se enfocaran 

Isela Carmona– CREDIFÁCIL Eduardo Vergara - ARTHA CAPITAL
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en su core business. Hoy, el bien 
inmueble dejó de ser un patrimonio 
para convertirse en un comodity, que 
se utiliza para fines diversos, y como 
tiene que repartir utilidad, su flujo es 
dinámico y transparente. Y decimos 
que democratizó la inversión, porque 
permitió que muchas empresas cons-
tructoras pudieran tener acceso a esos 
capitales, y no sólo la élite millonaria 
que los poseía y controlaba. Sin duda, 
la unión hace la fuerza, y éste es el 
espíritu del Crowdfunding hoy en 
día”, señaló el Director de Colliers 
International en Monterrey.

Y bajo este escenar io, ¿cómo 
es que el Comercio Electrónico ha 
venido a revolucionar el mundo fi-
nanciero? Preguntó Isela Carmona a 
Francisco Espinosa.

“Hoy, la democratización de con-
solidación de capitales, que alcanza 
favorablemente a las micro, pequeñas 
y medianas empresas, está sin duda 
relacionada con el e-commerce. Los 
Startups* están resultando una opor-
tunidad interesante y un fenómeno 
revolucionario en el ámbito de ne-
gocios. El mercado está cambiando 
de una manera drástica y brutal, los 
jóvenes que están incursionando en 
incubadoras e interactuando en foros 
diversos -ávidos de relacionarse, dar a 

conocer sus proyectos y proyectar sus 
ideas-, son en su mayoría de la genera-
ción Z, ni siquiera de la Y o Millenials, 
tienen incipientes dos o tres años en 
el mercado laboral y buscan fondos 
bajo modelos de Crowdfunding. La 
gente que está metida hoy en la Logís-
tica, debe entender que la cara de los 
negocios y el mercado está cambian-
do, y que los modelos tradicionales 
ya están de salida. Las herramientas 
del e-commerce ya están puestas y su 
sector está creciendo a dígitos arriba 
del 28%, y se preguntan con respecto 
al sector logístico ¿qué van a hacer? 
-porque siguen sin tecnificarse, sin 
apoyarnos a nosotros eficientemen-
te en la última milla y siguen sin 
entender que si no se tecnifican, no 
podrán responder a las necesidades de 
este sector-. Desde mi punto de vista, 
el sector logístico no está apreciando 
el panorama de hoy (ya no se diga 
el de mañana) y sus implicaciones. 
México representa en América Latina, 
el país con el mayor índice de fraudes 
en todo el continente, y no siendo 
suficiente, estamos 4 veces arriba 
del que nos sigue; es decir, ¡cómo 
dar garantías! Ciertamente, el sector 
logístico no está respondiendo a las 
necesidades de este sector, apenas 
reacciona y tardíamente. Tenemos 
que incidir en dos aspectos urgen-
temente: la última milla y el talento 
humano, los cuales deben estar a la 
altura de la imparable creatividad 
tecnológica de las generaciones Y, Z 
y las sucesivas, o nos podemos dar 
por muertos. Necesitamos entrarle 
al tema de cómo encriptar formas de 
pago, asegurar plataformas de venta 
on-line y que los productos lleguen 
B2B o B2C. Últimamente, en los foros 
de negocio orientados al comercio 
electrónico no se ven a las empresas 
de logística interactuando, ¿dónde 
están? Necesitamos entender que hoy, 
nuestra misión es acompañar al sector 
del e-commerce con ingredientes de 
confianza”, puntualizó el Director 
General de Daqua.

Ciertamente es una vergüenza 
ver que son las mismas institucio-

nes bancarias las que se involucran 
en fraudes; los mismos gobiernos, 
que lavando dinero, crean empresas 
fantasmas y utilizan las figuras fi-
nancieras que ellos mismos crearon 
para apoyar al sector empresarial, en 
aras de brincar los capitales inten-
tando no dejar rastro de su tránsito; 
y estas operaciones tramposas están 
involucrando también a empresas del 
sector inmobiliario industrial, y el 
sector logístico no se escapa, sobre-
todo en terrenos de alto riesgo como 
el transporte y el aduanal. Sin duda, 
la única manera de protegernos es 
abrirnos a la tecnología e innovación, 
y compartir información entre noso-
tros –señaló Isela Carmona-. Además 
-recomendó para concluir-, debemos 
acercarnos a los consultores especia-
lizados formales y romper el mito 
de improvisar con base en nuestra 
experiencia o intuición, para después 
acabar yendo al “médico” a que nos 
cure del mal que nosotros mismos 
provocamos.   

* Startup: es el término del nuevo 
mundo del emprendimiento usado 
para definir a una empresa de nueva 
creación que presenta posibilidades 
de crecimiento y modelos de nego-
cio escalables, siempre relacionados 
con la Internet y las TICs. Suelen 

Francisco Espinosa Teja - Daqua Sergio Reséndiz - Colliers International
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diferenciarse de otras empresas jó-
venes por su crecimiento potencial 
sin necesidad de mayor capital, pues 
sus costos de desarrollo son meno-
res que el de las empresas en otros 
ámbitos. La mayoría de los startups 
no utilizan fuentes de financiación 
tradicionales, pues normalmente la 
obtienen de inversores interesados 
por un porcentaje de la empresa, los 
cuales van desde los FFF (friends, fa-
mily, fools) hasta el Venture Capital 
o Private Equity, que aportan fondos 
en etapas más avanzadas. Las que 
logran éxito tempranamente, suelen 
ser adquiridas por empresas grandes y 
consolidadas, a veces sin siquiera te-
ner un modelo de negocio integrado. 

III INNOVACIÓN, HERRAMIENTA DISRUPTIVA 
EN LA CADENA DE SUMINISTRO 

Dictada por Héctor Iván Lira Hevia, Director General de Firstcom, 
la conferencia del día buscó responder a las preguntas:

Tras un interesante mensaje de Clayton Christensen, experto en Innovación 
Disruptiva de la Universidad de Harvard (proyectado en vídeo), Héctor Lira 
inició su participación destacando la importancia de empezar a innovar YA, 
antes de que nuestro negocio o producto se convierta en algo obsoleto ante la 
percepción del mercado. Y es que uno de los grandes errores que suele cometer 
el empresario mexicano es esperar a ver los resultados que otros tienen tras tres 
o cinco años de innovación, para considerar entonces si es viable implemen-
tarla en su propia empresa… ¡Gran error!, enfatizó el conferencista, invitando 

a la audiencia a pensar cuántas cosas 
pueden suceder en ese tiempo. 

“Disruptivo” dice Christensen, es 
lo que interrumpe súbitamente algo. 
Muchos han creído erróneamente que 
la Innovación Disruptiva es aquélla 
que súbita y sorpresivamente aparece 
en el mercado y desplaza lo ya exis-
tente, gracias a que usa tecnologías 
y procesos nunca antes vistos; pero 
nada más lejos de la realidad. Chris-
tensen explica que los productos 
tienen un ciclo de vida en su función 
de satisfacer necesidades, algunos 
avanzan a niveles inalcanzables para 
ciertos sectores y otros simplemente 
dejan de ofrecer satisfacción a sus 
consumidores. La Innovación Disrup-
tiva identifica a través de sus ejecu-
tores, esos nichos de oportunidad y 
busca ganarse a estos sectores de mer-
cado; a veces, lo hace con tecnologías 
menos sofisticadas, con productos de 
menor costo e incluso con menos be-
neficios, y a veces lo hace en sentido 
contrario, escalando y sofisticando 
el negocio para nichos específicos. 
Estos productos, a la larga, van a 
producir desplazamiento de líderes, 
que por haber querido mantener lo 
más, acaban perdiendo lo menos. 
Cuando esta pérdida se masifica, el 
desplazamiento es inevitable, y la 
empresa otrora líder ve cómo su éxito 
se esfuma.
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Héctor Lira explicó este fenómeno 
usando como ejemplo la experiencia 
de negocio de un número conside-
rable de empresas, empezando con 
tres iconicas: YouTube (1.4 millones 
de dólares en 18 meses), Groupon 
(6 millones de dólares en 4 meses), 
Uber (17 mil millones de dólares en 
24 meses). ¿En qué se baso el “hit” 
de estas firmas? En que ninguna 
maneja activos, tan sólo manejan 
información. El Big Data ya existe 
desde hace muchos años, de hecho 
todos manejamos información di-
versa y la tenemos almacenada en 
algún dispositivo, pero sólo aquellos 
que han ideado cómo capitalizarla, 
han podido innovar disruptivamente. 

Pero si bien hoy en día la tecno-
logía juega un papel decisivo en la 
innovación, no siempre ésta implica 
desarrollo de tecnología, sino una 
manera intel igente de atender a 
mercados diferentes con necesidades 
específ icas. La automotriz Tesla, 
por ejemplo, hizo que un producto 
común como el automóvil tuviera 
un valor agregado; lo hizo eléctrico, 
con un costo superior, apuntando a 
un mercado que pudiera pagar por 
ello. Qatar Airlines, por su parte, 
detectó un nicho de mercado dis-
puesto a pagar a cualquier precio la 
comodidad de viajar en avión, por lo 
que convirtió sus aviones en hoteles 
de lujo, cobrando boletos de 30, 40 
o 50 mil dólares para ir en pequeñas 
suites; ambas empresas–Tesla y Qatar 
Airlines- son ejemplos de Innovación 
Disruptiva hacia arriba. 

Pero existe el fenómeno contrario. 
EasyJet disrumpió hacia abajo, idenfi-
cando un mercado dispuesto a sacri-
ficar todo lujo o exceso a cambio de 
volar de manera económica, iniciando 
la experiencia que en México conoce-
mos a través de Interjet o Volaris. Y 
en este mismo sentido encontramos el 
ejemplo de la Universidad de Phoenix, 
que identificó un mercado de jóve-
nes deseosos de estudiar una carrera 
universitaria, pero sin recursos para 
pagar las exhorbitantes colegiaturas 
de las universidades tradicionales, por 

lo que estaban dispuestos a sacrificar 
el lujo innecesario de un campus 
costoso, un equipo de fútbol o una 
biblioteca gigante, por una educación 
accesible y virtual.

Todos nos hemos preguntado 
–dijo el conferencista- ¿cómo hacer 
sobrevivir a mi empresa? ¿cómo 
vencer a mis competidores? ¿cómo 
transformar mi negocio? Y muy inge-
nuos tendríamos que ser para pensar 
que la trayectoria hasta ahora trazada 
nos es suficiente para permanecer en 
el mercado, cuando éste parece estar 
ahora en manos de la creatividad de 
los startups. Ante ello, Héctor Lira 
sugirió valernos del “Job to be Done”, 
una especie de consigna que debiera 
llevarnos a identificar qué es exacta-
mente lo que nuestros clientes están 
buscando de nuestro negocio. Y para 

entender el concepto, Lira Hevia usó 
la analogía de la “manita” para rascar-
nos la espalda -esa de plástico que se 
vende en los semáforos de la ciudad-. 
Quien la inventó entendió que la ne-
cesidad no era rascar la espalda, sino 
alcanzar el punto de comezón, y la 
diferencia entre una función y otra 
encierra la clave del core business.

Cuando un cliente busca a un 
3PL, por ejemplo, no sólo quiere que 
se le almacene el producto, o que se 
le transporte de un punto A a uno 
B, o que se haga picking o packing; 
si identificamos qué es exactamente 
lo que quiere, daremos al clavo en el 
negocio adecuado. En este sentido, 

Héctor Iván Lira Hevia - Firstcom

Héctor Lira sugirió: 1) pensar en 
términos geográficos para identificar 
necesidades, ¿dónde es conveniente 
instalarme?; 2) aprender de nuestras 
propias experiencias, ¿cómo puedo 
mejorar mi oferta?; 3) observar a los 
clientes actuales y aprender de lo que 
ellos hacen, ¿cómo puedo ayudarles?; 
y 4) identificar conductas compensa-
torias, ¿qué puedo hacer para suplir 
tal o cual deficiencia?

La disrupción es una oportunidad 
antes que una amenaza, dijo Clayton 
Christensen; pero, se debe ser inno-
vador cuando el negocio es fuerte, no 
cuando está cayendo. “Toys ‘R’ Us” no 
tuvo la sensibilidad para entenderlo, 
y ésta, que fuera la mayor tienda de 
juguetes en Estados Unidos acabó 
cerrando por no poder competir con 
el comercio electrónico. 



Visita guiada 
al puerto con 

las autoridades 
portuarias

Crowne Plaza Los Angeles Harbor Hotel
601 S. Palos Verdes Street, San Pedro, California 90731

Los Ángeles, CA.   13 de Junio, 2018

ORGANIZADO POR

INBOUND LOGISTICS
NUEVA YORK 
Keith G. Biondo publisher@inboundlogistics.com

Felecia J. Stratton editor@inboundlogistics.com

CIUDAD DE MÉXICO
Guillermo  Almazo publisher@il-latam.com

Carlos Caicedo manager@il-latam.com 

U.S.-MEXICO CHAMBER OF COMMERCE
LOS ÁNGELES
Marlen Marroquin marlen@usmcocca.org 

NUEVA YORK
Alejandro C Ramos alejandro@usmcocne.org 

INFORMACIÓN Y PATROCINIOS

PATROCINADORES
ORO PLATA

Objetivos
• Acercar a las empresas de logística mexicanas a los hubs 

logísticos del Estado de California en Estados Unidos.

• Dar a conocer a las empresas estadounidenses la calidad y 
alcance de las empresas mexicanas, así como su experiencia en 
comercio internacional y disponibilidad para nuevos negocios. 

• Fortalecer lazos empresariales entre ambos países a través de la 
Cámara de Comercio, más allá del TLCAN.

• Promover la capacidad de los corredores logísticos de México, para la 
transportación de mercancías a través de todos los modos: carretero, 
intermodal, marítimo y aéreo.
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En el terreno logístico, Coyote 
fue un excelente ejemplo de Innova-
ción Disruptiva. Mientras todas las 
empresas transportistas se tronaban 
los dedos ante las cajas vacías, este 
par de muchachos –Jeff y Marianne 
Silver, sus fundadores- iniciaron un 
startup cruzando información entre 
los transportistas, para consolidar 
carga, eliminando problemas y redu-
ciendo tanto emisiones de carbono 
como costos. ¿El resultado? UPS la 
adquirió por 1.8 millones de dólares, 
por considerarla de gran valía para 
mejorar su desempeño logístico.

A veces, la competencia innova-
tiva puede incubarse en la misma 
empresa, como le sucedió a Apple, 
cuando habiendo desarrollado el 
iPhone, sacó del mercado a su propio 
iPod. Y ¿por qué no matarlo, si ya no 
era negocio? Sin duda, también hay 
que tener la sagacidad de sacudirnos 
cualquier tipo de sentimentalismo 
respecto a nuestros propios productos, 
servicios o negocios, y cambiar su 
rumbo cuando el mercado lo requiera.  

Y para terminar su exposición, 
Lira Hevia citó explícitamente el caso 
Dell, exaltando la capacidad intuitiva 
de su fundador -Michael Dell- quien 
habiéndole pegado al clavo con el 
mercado de computadoras personali-
zadas, comprendió la responsabilidad 
que como empresario tenía para con 
el medio ambiente, desarrollando 
una “economía circular” ejemplar y 
eficientando su cadena logística, tam-
bién de manera ejemplar: recupera-
ción de plástico en el oceáno para re-
ciclaje de sus componentes plásticos; 
cosecha de bambú para sus empaques 
de cartón; cosecha de hongos para 
amortiguar el embalaje; distribución 
verde con energía renovable y optimi-
zación de rutas; reducción de espacios 
de almacenaje y transportación con 
empaques compactos… ¿El resultado? 
Una experiencia de servicio mejorado 
y un ahorro considerable del gasto.  

Sin duda, el desafío de hoy es in-
novar disruptivamente, desmateria-
lizando, desmonetizando y democra-
tizando; las tres tendencias a seguir. 

IV MOVILIDAD SUSTENTABLE

Bajo la moderación de Carlos Caicedo, de Inbound Logistics Latam 
y la participación de: Eugenio Riveroll, de SinTráfico; Javier Padilla 
Martínez, de Biopapel; Marco Priego, de Movilidad Urbana WRI 
México; y David Gallardo, de Walmart (Transporte)  –Todos Direc-
tivos en sus respectivas empresas-, se abordó el tema del desafío 
que representa hoy en día la movilidad urbana para la logística 
y el transporte.  

De acuerdo a la CEPAL, la logística y la movilidad tienen un profundo impacto 
en el cambio estructural necesario para alcanzar un desarrollo sostenible, por 
lo que se requiere que las iniciativas públicas y privadas desarrollen políticas 
que permitan fomentar medidas transversales de eficiencia y productividad, 
que reduzcan los impactos negativos sobre la población y el medio ambiente. 
En este sentido, el diseño, la provisión, la facilitación y la regulación debe 
articularse por la triple hélice, abarcando: la provisión de servicios de in-
fraestructura, la producción, la facilitación del movimiento, la distribución y 
transportación de bienes y la regulación de servicios e información a lo largo 
de la cadena global. El resultado de este esfuerzo coordinado debe resolver 
eficientemente las distintas necesidades de transporte de cada segmento de 
una forma digna, oportuna, confiable, eficiente, segura y sostenible.

Entre las necesidades generales observadas pueden destacarse: déficit de 
conectividad en el ámbito rural; falta de infraestructura física y tecnológica 
en los cruces de fronteras; falta de mayor fluidez entre conexiones terrestres y 
centros de consumo. Y, entre los problemas consecuentes encontramos: altos 
costos logísticos, largos tiempos de desplazamiento, baja calidad de servicios 
tanto en transportación de carga como de personas, pérdida de competitivi-
dad logística con respecto a otros países, inseguridad y accidentalidad vial 
elevadas, y altos niveles de contaminación ambiental por emisiones y ruido. 
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Los diagnósticos part iculares 
señalan malas prácticas como: in-
adecuada selección modal de parte 
de las empresas; la atomización o 
informalidad de transportistas y la 
falta de estructuras profesionales 
que gestionen de manera integral y 
moderna; comportamientos burocrá-
ticos y desempeño mediocre genera-
lizado. ¿Cómo superar este fatídico 
diagnóstico?

El panel dio comienzo con la 
proyección de un vídeo -cortesía de 
Biopapel- que pretendió conducir a 
la audiencia a una reflexión respecto 
a la importancia de cuidar el medio 
ambiente, tan afectado por estas 
deficiencias y malas prácticas antes 
citadas. Con base en ello, Carlos 
Caicedo pidió a Eugenio Riveroll com-
partir el espíritu que le llevó a crear la 
empresa SinTránsito, para eficientar 

rutas de movilidad urbana bajo esta 
conciencia sustentable.

“Esta empresa no sólo surge bajo 
la responsabilidad del deber ser, sino 
también persiguiendo eficiencia y 
rentabilidad, como todo negocio; el 
desafío, sin duda, fue cómo integrar 
ambos objetivos. Hoy, puedo asegurar 
que la movilidad sustentable, más allá 
de responder a una necesidad ecoló-
gica, hace más redituable el negocio 
de la Logística, cualquiera que sea su 
nicho. SinTráfico es un Startup de tec-
nología, basada en la Ciudad de Méxi-
co, que administra una plataforma de 
movilidad urbana. Lo que hacemos es 
monitorear en tiempo real y en todo 
el país, el tránsito de vehículos por 
medio de GPS, Smartphones, radares, 
sistemas de peaje, y monitoreando 

Pero la realidad es tozuda, y la 
obsoleta manera de diseñar y admi-
nistrar las ciudades del pasado, nos 
ha dejado un galimatías difícil de 
ordenar, de cara a las nuevas ten-
dencias urbanas. “En la ciudad de 
Monterrey, por ejemplo, los gobiernos 
municipales pusieron restricciones al 
transporte de carga, para no lidiar con 
ellos y las molestias que generan”, co-
mentó Javier Padilla. “Pero la realidad 
es que en este país hay 40 millones 
de pobres que no tienen acceso a 
internet o a un iPhone para usar las 
aplicaciones modernas de movilidad, 
pero sí tienen necesidad de comer, 
y si los camiones no acceden a las 
ciudades, ¿cómo les llega entonces 
la comida? No podemos perder de 
vista que la cadena de suministro es 
un banco de tres patas: economía, 
medio ambiente y sociedad; sin una 
de esas patas, la cadena no se puede 
sustentar, las necesita todas. En ese 
sentido, cada proyecto de transporte 
debe contemplar las tres vertientes: 
debe ser económicamente viable, 
debe proteger al medio ambiente y 
debe aportar un beneficio social. 
Ciertamente, no es fácil moverse 
estos días en las grandes metrópolis, 
con tanta regulación gubernamental, 
por lo que estamos cabildeando para 

Eugenio Riveroll - SINTRÁFICOCarlos Caicedo  - Inbound Logistics Latam

El diseño, la provisión, la facilitación y la regulación 
de la Movilidad Sustentable debe articularse por 
la triple hélice. El resultado de este esfuerzo 
coordinado debe resolver eficientemente las distintas 
necesidades de transporte de cada segmento de una 
forma digna, oportuna, confiable, eficiente, segura y 
sostenible.

hasta el clima y calidad del aire. Esta 
información no sólo se capitaliza 
en beneficio de los usuarios, sino 
además nos permite crear históricos 
y estadísticas para tomar mejores 
decisiones en lo sucesivo, y en esto 
consiste nuestra visión”, explicó el 
Director y fundador de SinTráfico, 
quien enfatizó la idea de que la forma 
en que hoy tomamos decisiones está 
sin duda influenciada por la data y su 
derivada analítica, que consultamos y 
activamos a través de los gadgets elec-
trónicos que manejamos. Si usamos 
en nuestro beneficio esta informa-
ción hasta para ir al cine, dijo, ¿por 
qué no habríamos de utilizarla para 
eficientar la cadena de suministro? 
Con visibilidad podemos alcanzar 
mejores niveles de certidumbre y pre-
visión, sobretodo cuando de diseñar 
rutas se trata.
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llegar a acuerdos más democráticos”, 
señaló el Director de Logística Cor-
porativa de  Biopapel.

Al respecto, se le preguntó a 
Marco Priego su opinión ante este 
contexto de opuestos, siendo Movi-
lidad Urbana WRI una organización 
no gubernamental ambientalista, con 
alcance en aguas, energía y climas. 

“Efectivamente, al hacer abogacía 
en defensa de la movilidad urbana, 
llevamos 15 años abordando cen-
tralmente el tema del transporte 
público, pero de igual modo estamos 
ahora haciéndolo con el transporte 
de carga. En una economía de libre 
mercado, tratamos de generar eficien-
cias en beneficio de la producción. 
Cuando llegamos al punto de toma 
de decisiones, yo me encuentro con 
que normalmente se toman éstas de 
manera aislada, sin tomar en cuenta 
el amplio contexto en el que está 
inserta la circunstancia a resolver, 
y esto es un gran problema. Tal es el 
caso de las regulaciones, que resuel-
ven un aspecto, pero afectando o no 
resolviendo otros. Nosotros consi-
deramos que las ciudades debieran 
evolucionar sobre tres grandes pilares 
de entendimiento: 1) debe existir en 
las ciudades un equipo de gestión y 
planeación de movilidad profesional, 

que ejecute a largo plazo con solucio-
nes integrales; 2) las infraestructuras 
actuales son obsoletas, diseñadas para 
modelos de movilidad caducos, por 
tanto deben experimentar cambios; 
y 3) la ciudad debe tener una pla-
neación de sus servicios, los cuales 
han sido hasta ahora, planeados de 
manera individual y aislada, cuan-
do personas, automóviles, carga y 
transporte público están relacionados 
entre sí, afectándose unos y otros. 
Al final, todos trabajamos con base 
en incentivos, y mientras no nos 
pongamos de acuerdo en un mismo 
incentivo (la sustentabilidad) para 
ordenar la movilidad urbana, los 
modelos seguirán respondiendo a 
los intereses particulares de aquéllos 
que los regulan”, apuntó el Director 
de Movilidad Urbana WRI.

“La realidad es que año con año, 
se ha vuelto más complicada la ejecu-
ción logística”, intervino David Ga-
llardo. “Mientras el parque vehicular 
ha crecido un 6%, las vialidades –ca-
rreteras sobretodo- se han limitado 
a crecer un 2%. Por otro lado, cier-
tamente las regulaciones ya se han 
padecido tanto en Monterrey como 
en CDMX y empezamos a hacerlo en 
Guadalajara. Si a esto agregamos que 
el incremento de la  inseguridad nos 
obliga a restringir rutas nocturnas y a 
erogar costos adicionales en custodias 
privadas, el panorama se torna muy 
complicado. ¿Qué hacer al respecto? 
Entender la situación, conocer el 
impacto, identificar las herramientas 
y comprender que la solución sólo 
puede salir de nosotros, los usuarios”.

Y como ciertamente una de las 
soluciones ha sido la certificación, 
Carlos Caicedo preguntó a Javier 
Padilla, cómo se ha avanzado en esa 
materia, en el contexto del cabildeo 
que realizan con autoridades. 

“El modelo de Transporte Limpio 
surge como una necesidad social 
ante el cambio climático. Junto con 
la industria tenemos que reducir las 
emisiones de aquí al 2030 de manera 
significativa, y la SEMARNAT está 
realizando pruebas y ensayos con las 

fuentes emisoras móviles, como lo 
son el transporte público y de carga. 
Este programa certifica a las empresas 
en su calidad de emisiones y movili-
dad, representándoles un beneficio, 
porque les ayuda a ganar concursos, a 
acercarse a proveedores de tecnología 
para eficientar el movimiento y con-
sumo de combustible, y a mantener 
productiva la f lota. Hasta hoy, la 
certificación es voluntaria, pero me 
parece entender que a partir del 2020 
va a ser obligatoria. En este modelo, 
hay dos vertientes: como usuario del 
transporte, o como transportista”, 
señaló el directivo de Biopapel.

Y si bien la certificación ha sido 
un camino de solución, la colabo-
ración es otra. “En Walmart hemos 
sostenido una comunicación estrecha 
con nuestros transportistas en este 
sentido. Primero, hemos trabajado 
conjuntamente para evitar kilómetros 
de transporte vacío, interconectando 
a nuestros proveedores de mercade-
ría, para organizar rutas y circuitos 
cargados, compartiendo unidades 
de transporte; asimismo, el desecho 
que las tiendas generan, también 
lo estamos regresando a los centros 
de distribución para ser reciclado o 
vendido. Ciertamente, el impacto 
del alza en combustibles nos está pe-

David Gallardo, de Walmart (Transporte)Marco Priego, de Movilidad Urbana WRI
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gando, por lo que también este factor 
nos obliga a optimizar el transporte, 
además de reducir emisiones”, agregó 
David Gallardo.

“Ciertamente, el tema es compar-
tir”, agregó Marco Priego. “Muchas 
veces se piensa que el futuro de las 
ciudades es hacer más grandes las ca-
lles para poder mover más vehículos, 
y esa es la escuela que hemos tenido 
en los últimos 100 años. Pero, en la 
realidad, hoy en día las infraestructu-
ras en las que más construyen los paí-
ses de vanguardia son las tecnológicas 
y del conocimiento. La tendencia es 
aprovechar mejor las plataformas que 
en este sentido se tienen, para generar 
una movilidad sustentable, la cual se 
está enfocando en maximizar el uso 
de los espacios, pues si hablamos de 
vehículos privados, por ejemplo, éstos 
pasan la mayor parte del tiempo es-
tacionados, lo cual representa un uso 
deficiente, y a la larga una pérdida 
de dinero. Lo que buscan los nuevos 
sistemas de movilidad es eficientar 
los activos, compartiendo vehículos, 
traslados y servicios”.

“Sin duda, hay que orientar la 
movilidad hacia la rentabilidad”, re-
iteró Eugenio Riveroll. “Hemos visto 
ejercicios muy interesantes donde esa 

eficiencia y rentabilidad están muy 
bien alineadas, como los servicios y 
aplicaciones de entrega y reparto por 
bicicleta, que han surgido en todas las 
metrópolis del mundo, y entre ellas, 
la Ciudad de México”. Y para ilustrar 
la idea, el director de SinTráfico pro-
porcionó comparativos estadísticos, 
señalando entre ellos los siguientes: 
a) una bicicleta puede tener 30% 
más de alcance con respecto a un 
vehículo en horas pico y en zonas 
de mayor densidad, para llegar a un 
punto determinado; b) un vehículo 
tarda en la Ciudad de México, 55% 
más del tiempo que le tomaría tras-
ladarse de un punto A a uno B, sin 
tráfico, atentando dramáticamente 
en materia de productividad, calidad 
de vida, administración del tiempo, 

y contaminación; c) la velocidad 
promedio de la hora pico en CDMX 
es de 13 Km/hr, y si promediamos la 
velocidad que los vehículos adquie-
ren sin tráfico en la misma ciudad, 
ésta ronda los 45 Km/hr. Es decir, nos 
está costando tres veces más mover 
carga en la Ciudad de México, que 
en cualquier otra entidad. “Por ello 
–propuso Riveroll-, sería interesante 
cabildear una especie de corredor o 
corredores logísticos urbanos, que 
elevaran el promedio de velocidad 
para hacer más eficiente la última mi-
lla tan comprometida actualmente. 
Sin duda, hay nichos de oportunidad 
muy interesantes”.

Para terminar, Marco Priego com-
partió los diez principios de la llama-
da Movilidad de Vanguardia (Shared 
Mobility Principles for Livable Cities), 
con la idea de dirigir nuestros esfuer-
zos hacia estos aspectos, convertidos 
cada vez más en tendencias: 1) Planear 
nuestras ciudades de manera conjunta 

(gobiernos, ciudadanos, empresas), 
pensando en los servicios que que-
remos promover; 2) Privilegiar a las 
personas por encima de los vehículos; 
3) Promover la movilidad compartida; 
4) Trabajar y comprometernos con 
los tomadores de decisiones, enten-
diendo que es un riesgo muy alto 
no participar; 5) Promover equidad 
democratizando las soluciones, no 
sólo en términos económicos, sino 
también en terminos de diversidad so-
cial; 6) Promover la transición hacia 0 
emisiones, necesitamos vehículos que 
no contaminen; 7) Apoyar la moción 
de tabular tarifas de circulación para 
los diferentes modos, la tendencia es 
hacer pagar un precio al transporte 
privado, por ejemplo, para privilegiar 
a otros modos más responsables en 

términos de movilidad sustentable; 
8) Abrir la información en beneficio 
de todos, hoy las empresas privadas 
cuentan con mejor data que los mis-
mos gobiernos; 9) Debemos trabajar 
hacia la integración de los servicios, 
facilitando viajes sin interrupciones; 
y 10) Facilitar la integración de los 
vehículos autónomos, adecuando la 
infraestructura, los incentivos y las 
regulaciones.

Y en conclusión, Javier Padilla 
resumió tres grandes retos para el sec-
tor Logístico: 1) Cabildear un marco 
regulatorio que beneficie la movili-
dad urbana, pero que no afecte a la 
economía; 2) Expandir la economía 
de colaboración, entendiendo que de 
no colaborar, se destina al fracaso de 
los costos; y 3) En la medida en que 
los gobiernos y el sector contengan el 
costo logístico optimizando la movi-
lidad urbana, se contendrá también 
la inflación y la pérdida de compa-
tibilidad respecto a otros mercados.

Tres grandes retos para el sector Logístico: 1) 
Cabildear un marco regulatorio de Movilidad Urbana 
que no afecte al sector; 2) Expandir la economía de 
colaboración; y 3) Contener el costo logístico evitando 
inflación y pérdida de compatibilidad.

Javier Padilla - BIO PAPPEL
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V LA ÚLTIMA MILLA DEL E.COMMERCE

Bajo la moderación de Erik Markeset, de Tsol y la participación de: 
Javier Dolcet, de Privalia; Álvaro de Juan, de iVoy; Iris Morales, de 
Woodward; y Enrique Nogales, de AMVO –Todos Directivos en sus 
respectivas empresas-, se abordó el tema del desafío que representa 
hoy la Última Milla ante las demandas del Comercio Electrónico, 
la cual no ha logrado satisfacer al mercado. 

Hoy, la última milla está recibiendo 
la mayor presión en la cadena de su-
ministro, no sólo desde el punto de 
vista del desempeño logístico –pro-
yectándose en ella las deficiencias 
o retrasos de los eslabones previos-, 
sino también desde la perspectiva del 
cliente, quien espera vivir a través 
de ésta una experiencia de máximo 
nivel para calificar adecuadamente al 
proveedor y volver a darle su voto de 
confianza con otra compra. Sin duda, 
la última milla tiene en sus manos la 
responsabilidad del éxito de una ope-
ración de comercio electrónico. De las 
“armas” que los comerciantes tengan 
para el surtido y la entrega de sus pro-
ductos, dependerá su diferenciación 
competitiva: rapidez, f lexibilidad, 
gratuidad, manejo de la expectación, 
manejo de estrategias inteligentes 

para medidas voluminosas y estética 
en el empaque para medidas menores.

Mientras unos comerciantes están 
creando mini centros de distribución 
al interior de los centros urbanos, 
otros están usando tiendas de socios 
estratégicos para entregar el pro-
ducto; asimismo, la tecnología está 
proporcionándoles herramientas 
para transparentar ante el cliente el 
tránsito de su producto, extendién-
dole una experiencia de “control y 
expectativa” atractiva. Por otro lado, 
la “experiencia” de recepción del 
producto está agregando nuevos tér-
minos al ámbito del comercio electró-
nico, como por ejemplo el “unboxing”, 
el cual implica un esfuerzo creativo 
de parte del comerciante, para sor-
prender a su cliente al momento de 
desempacar su producto. Pero, ¿por 

qué los servicios de última milla no 
han logrado satisfacer las demandas 
del e-Commerce y las expectativas de 
los clientes?

Para abrir el debate, Erik Markeset 
–Activo promotor y miembro del CO-
NALOG y Director General de Tsol, 
empresa de logística especializada 
en consultoría y tecnología– inició 
ejemplificando por qué las experien-
cias de e-commerce en México no 
han sido satisfactorias, destacando la 
incapacidad de los proveedores para 
comprender que vender online va 
mucho más allá de poner su catálogo 
y teléfonos en la web y a disposición 
del cliente remoto; éstos no han lo-
grado añadir la estructura financiera 
y logística adecuadas para completar 
el círculo, por miopía, resistencia, 
ignorancia y miedo al cambio; pero 
el comercio electrónico ciertamente 
no es un tema del futuro, sino de 
hoy, por lo que Markeset solicitó a 
sus panelistas que compartieran su 
opinión al respecto, para entrar de 
lleno al tema.

Javier Dolcet, Director de Ope-
raciones de Privalia –uno de los 
principales jugadores del Comercio 
Electrónico en México–, confesó 
tener una relación amor-odio con la 
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Logística, tras las dificultades que 
le ha representado para ofrecer un 
servicio satisfactorio a sus clientes. 
Destacó la poca certidumbre que sus 
proveedores le han ofrecido tanto 
para cumplir con tiempos como con 
calidad. “Ciertamente es muy compli-
cado en la Ciudad de México, entregar 
en un lapso determinado, sin embar-
go, he de reconocer que existen en 
México empresas internacionales de 
Logística que están trabajando para 
combatir estos problemas, e incluso 
startups que están colaborando con 
nuevas ideas y tecnología”, señaló. 

Álvaro de Juan, Director Funda-
dor de iVoy –Startup de transporte 
on demand en CDMX, Guadalajara y 
Monterrey– compartió por su parte 
su experiencia. Habiendo iniciado su 
oferta de negocio con entregas en un 
lapso de 90 minutos, y tras el creci-
miento experimentado en el último 
año, su empresa ha escalado su oferta 
dando servicio a empresas de comer-
cio electrónico, intentando recortar 
el tiempo de la última milla. Señaló 
estar de acuerdo con los comentarios 
previos, salvando de dicha acusación 
a Amazon y “un poco” a Mercado 
Libre. Ante ello, dijo que el reto no 
es entregar (cualquiera lo hace), sino 
hacerlo con calidad y bajo la promesa 
de un tiempo de entrega. 

Iris Morales, Directora Comercial 
de Woodward –Grupo de 9 empresas 

que brindan servicio logístico, agili-
zando y asesorando la cadena desde el 
origen de la importación y la exporta-
ción, hasta llevar la mercancía al al-
macén del cliente- aceptó por su parte 
las deficiencias que los logísticos han 
presentado en esta vinculación pre-
tendida con el comercio electrónico. 
El crecimiento es tan vertiginoso, 
que urge que el sector logístico re-
accione. “Sin duda, las empresas de 
logística debemos seguir invirtiendo 
en tecnología, y en Grupo Woodward 
lo tenemos muy claro. Ciertamente, 
necesitamos involucrarnos más unos 
y otros -logísticos, retailers, startups-, 
pero también he de decir que es im-

pese a no estar otorgando un servi-
cio satisfactorio, encima se dan el 
lujo de desdeñar operaciones que 
no representen más de 2000 envíos 
al mes, cuando diez clientes de 100 
envíos al mes pueden representar una 
oportunidad de negocio interesante, 
por el crecimiento sostenible que irán 
adquiriendo. Sin duda, este tipo de 
servicios están faltando en la indus-
tria; sin embargo, los Uber sí están 
manejando hasta 4 o 5 plataformas de 
servicio, identificando el nicho, ¿qué 
podría representar esto? Estos nichos 
de negocio pequeños no sólo se están 
limitando a cubrir el servicios de úl-
tima milla, sino también almacenaje, 
por ejemplo.

Con respecto a la experticia de 
cada panelista, Erik Markeset pregun-
tó cuáles son los principales aspectos 
a considerar en el negocio para ser 
exitosos.

Javier Dolcet respondió que en 
la venta online hay tres pilares: los 
proveedores, el centro de distribución 
y el transporte. Respecto al tema de 
proveedores es donde tenemos el 
mayor desafío, dijo; la mayoría de 
éstos aún no tienen un foco en la 
multicanalidad, menos en la venta 
en línea. Estos proveedores suelen 
tener problemas en el etiquetado del 
producto o en el registro de inventa-
rio, haciendo llegar al cliente tallas 
equivocadas o colores diferentes o 

portante que la asesoría profesional 
de expertos esté presente entre las 
operaciones, pues entender las impli-
caciones de la última milla, también 
demanda entender aquéllas relativas 
al movimiento de la mercancía desde 
origen”, apuntó.

Enrique Nogales, líder del Co-
mité de Logística de la Asociación 
Mexicana de Venta Online (AMVO) y 
experto consultor y catedrático sobre 
el tema, señaló por su parte que la 
mayor necesidad que percibe es de 
carácter tecnológico, de trazabilidad 
y de “empaquetamiento” de la oferta 
del servicio. Lamentablemente, dijo, 
las empresas de logística en México, 

Erik Markeset - Tsol

Javier Dolcet - Privalia

Álvaro de Juan - iVoy
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no pudiendo surtir la cantidad so-
licitada. Si hablamos de fullfilment, 
no sólo hay poca capacidad para la 
expedición de órdenes, sino también 
hay poca flexibilidad para el cliente. 
Y ni qué decir en materia de previsión 
(forecasting), donde los equipos de 
planeación tienen un reto importante 
para adaptarse a la temporalidad y 
cumplir con la demanda prometida. 
Y suponiendo que hubiésemos librado 
todos estos desafíos, el transporte de 
última milla nos reserva el último a 
la hora de la entrega.

“Si le vas a entrar al comercio 
electrónico, lo tienes que hacer bien 
desde el principio”, enfatizó el CEO 
de iVoy. “Contrariamente a la mayo-
ría de los proveedores de logística, 
iVoy empezó directamente con el 
tema tecnológico, y no dejamos de 
actualizarnos y mejorar. Nos perca-
tamos de inicio que, para darle una 
buena experiencia al usuario, todo se 
basaba en nuestro sistema, que basa-
do a su vez en coordenadas de Google 
Maps, nos permite cerrar rutas con 
un mínimo márgen de error; por 
otro lado, no damos oportunidad a la 
equivocación, evitando dejar factores 
de riesgo en manos de repartidores, 
a quienes damos todo perfectamente 
cerrado, sin que ellos puedan siquiera 
saber qué están entregando. Además, 
también sabemos que el comercio 
electrónico es caro, porque al no 

venir el cliente a la tienda, el retailer 
tiene que absorber muchas veces el 
costo de envío, y por eso también hay 
que estar conscientes que el negocio 
demandará inversión. Ante este pano-
rama, quien quiera jugar en esta liga, 
no puede hacerlo a medias, porque 
no sólo quedará mal con sus clientes, 
también perderá el negocio”.

Enrique Nogales enfatizó, por 
su parte, la importancia de hacer 
lo básico bien hecho; es decir, digi-
talizar un negocio no es tan simple 
como subir un producto en línea, 
habilitar alguna forma de pago e 
intentar enviarlo por mensajería; 
quienes lo han querido hacer así, 
pretenden correr sin haber apren-
d ido a caminar.  Además,  como 
logísticos hay que considerar otros 
aspectos; el “dropshipping” (fabri-
cante-distribuidor), por ejemplo, es 
conveniente para el comercio elec-
trónico, entendiendo que éste no 
siempre demanda un intermediario 
logístico, el mismo fabricante puede 
entregar directamente a cliente final 
si logra capacitarse al respecto. Y 
por otro lado, como ya se mencionó 
antes, empresas pequeñas de reparto 
también se están comiendo parte 
de este mercado de última milla, 
por la característica expedita de la 
operación del e-commerce. Y cuida-
do –recomendó Nogales-, ante estos 
retos, hay una necesidad muy grande 
de talento, que no necesariamente 
de experiencia, pues muchos logís-
ticos se defienden del cambio tras 
argumentar treinta o cuarenta años 
de experiencia en el sector, cuando 
lo que en realidad se necesita son 
ideas frescas e innovadoras para 
desafíos nuevos. La operación y el 
inventario del e-commerce se mane-
ja de manera diferente al comercio 
tradicional, por lo que además de 
talento, se requiere humildad para 
entenderlo e habilitarlo. Sin duda, 
México es el país que más ingenieros 
produce, pero no así desarrolladores 
de tecnología, y los que hay no se 
quieren poner corbata, no quieren ir 
a una oficina ni apegarse a horarios 

o reglas corporativas; ellos quieren 
trabajar en pijama y con su perro a 
un lado, y enfrentarnos a esta nueva 
manera de trabajar, demanda tole-
rancia, negociación y mente abierta, 
para afrontar los desafíos. Sin duda, 
un profundo material a reflexionar.

Para concluir la jornada del Supply 
Chain Leaders Meeting, Adriana Leal 
–editora de la revista Inbound Logis-
tics Latam- destacó la importancia de 
atender no sólo los desafíos técnicos 
de la Revolución Financiera, la Mo-
vilidad Urbana y la Última Milla de 
comercio electrónico, sino también 
entender y sensibilizarnos respecto a 
los desafíos humanos que las brechas 
generacionales están implicando; sin 
duda, una nueva raza humana está 
surgiendo y con ella, seguramente 
nuevas habilidades biológicas cuyos 
alcances representarán competencias 
no imaginadas; resistirnos, dijo, no 
tiene sentido. 

Por su parte, Carlos Caicedo –Di-
rector Comercial de Inbound Logis-
tics Latam- agradeció la asistencia e 
interés, anunciando e invitando al 
siguiente SCLM que tendrá lugar los 
días 13 y 14 de junio, en la ciudad de 
Los Ángeles, California, respondien-
do a la demanda surgida del sector, 
ante el interés creciente de empresas 
mexicanas y estadounidenses por 
hacer negocio, a través de los puertos 
marítimos californianos. � n

Iris Morales -  Woodward Enrique Nogales - AMVO





Inbound Logist ics Latam68

R FORUM Forum Exporail

El monto de las 
inversiones que 

realizarán este año las 
empresas ferroviarias 

en México, ascenderá a 
nueve mil 472 millones 

de pesos (mdp) a 
nivel sector, 1.66% 

menos que los nueve 
mil 632 mdp de 2017.

El pasado mes de febrero –del 14 al 16, en Cancún, México- se llevó a cabo la 
Reunión Internacional de Negocios de la Industria Ferroviaria, organizada 

por la Asociación Mexicana de Ferrocarriles (AMF). Con el claro objetivo de 
conocer las tendencias, acciones y retos para el sector ferroviario en el corto y 
mediano plazo, ExpoRail se ha consolidado como el espacio más importante 
en su ramo. En sus ediciones anteriores han participado especialistas de 17 
países, en más de 40 sesiones técnicas, cuyos resultados han contribuido a 
las mejoras del sector ferroviario de carga y pasajeros.

Con el lema “Balance del Sector”, se desarrolló una sesión plenaria y tres 
mesas de trabajo, que propiciaron espacios de diálogo e interacción entre 
los asistentes. Este año no hubo área de exposiciones, pero se incorporó una 
carrera atlética de 5 kilómetros, a fin de favorecer la convivencia.

En este contexto, se destacó información relevante del sector ferroviario, 
entre cuyos datos podemos destacar los siguientes:

Para este 2018, la inversión comprometida de KCSM con la SCT es de 
2,142 millones de pesos; sin embargo, la empresa planea realizar un fuerte 
incremento en la inversión real. Tan sólo en 2017, la cantidad comprometida 
fue de 2,062 millones de pesos; pero en términos reales, KCSM realizó una 
inversión de 3,425 millones de pesos, 66.2% más que la cifra inicial.

La División Transporte de Grupo México (GMXT), que incluye a Ferromex 
y Ferrosur, destinará un monto de seis mil 522 mdp, 6.53% más que los seis 
mil 122 mdp de 2017. De acuerdo con Lorenzo Reyes Retana, Director Gene-
ral de Proyectos Corporativos de Ferromex, estos recursos se utilizarán para 
incrementar la capacidad de vía a través del mantenimiento, construcción 
y revisión de puentes y túneles, construcción de dobles vías, laderos y libra-
mientos, así como compra de equipo.
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Por su parte, Kansas City Southern de México (KCSM) invertirá dos mil 142 
mdp en tres rubros: vía e infraestructura ferroviaria, equipos, y crecimiento 
de negocio, de acuerdo con lo informado por Oscar del Cueto, Director de 
Operaciones de KCSM. Este monto significará un alza de 3.87% frente a los 
dos mil 062 mdp del año pasado.

Erich Wetzel, Director General de Ferrovalle, indicó que la inversión 
para este año alcanza los 163 mdp, 31.22% menos en proporción a los 237 
mdp de 2017, precisando que: 160 mdp se destinarán a infraestructura como 
inversión en vía; modernización del Sistema de Clasificación y CCT; remedia-
ción ambiental; así como la rehabilitación de pisos del área desaduanizada. 
Mientras que los tres mdp restantes se invertirán en tecnología de la infor-
mación, es decir, en desarrollo de software y renovación de infraestructura 
y comunicaciones.

Por último, el Ferrocarril del Istmo de Tehuantepec (FIT), que opera tam-
bién la Línea Chiapas Mayab, tendrá en uso un presupuesto de 624.6 mdp, 
lo que significa una caída de 46.68% respecto de los mil 211 mdp del año 
pasado, considerando que este 2018 la inversión debió ascender al mismo 
monto. Pese a esto, Gustavo Baca, Director General del FIT, subrayó que de 
2014 a 2017 se ha tenido un avance de 66.17% de la meta de rehabilitar 433 
km de vía y dar conservación intensiva a mil 046 km de vía.

Asimismo, destacó que el sector ferroviario busca que el robo al ferroca-
rril, ya sea infraestructura, equipo o carga, sea tipificado como delito grave 
para que las personas que comenten estos actos reciban prisión preventiva. 
Francisco Fabila, Gerente de Relaciones Institucionales y Gubernamentales 
de Kansas City Southern de México (KCSM) -impulsor de esta iniciativa- dijo 
que la idea es que los delincuentes estén en la cárcel durante el proceso legal 
que se realiza para determinar su castigo, pues actualmente son detenidos 
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pero liberados casi instantáneamente 
debido a que el robo al ferrocarril no 
es un delito grave. Turnada la inicia-
tiva al Presidente de la Comisión de 
Transporte de la Cámara de Diputa-
dos, se buscará que en el próximo pe-
riodo de sesiones se discuta este tema.

En este sentido, el titular de la 
Secretar ía de Comunicaciones y 
Transportes (SCT), Gerardo Ruiz Es-
parza, dijo apoyar la iniciativa para 
incluir el sistema ferroviario dentro 
del Sistema Nacional de Seguridad 
que ya cubre las cuestiones portua-
rias y aeroportuarias, para escalar la 
seguridad de este transporte.� n
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Pablo Charvel dejó el 
cargo de Presidente 

de la AMPIP, para 
pasar la estafeta a 

Héctor Ibarzábal. La 
AMPIP cuenta con 71 

socios corporativos 
entre desarrolladores 

privados, fondos de 
inversión, fibras y 

fideicomisos estatales. 
Ellos representan 250 

parques industriales 
que albergan 2,500 

empresas instaladas, 
que generan alrededor 

de 2 millones de 
empleos. 

Los pasados días 14 y 15 de marzo, se llevó a cabo la Primera Reunión 
Trimestral de la Asociación Mexicana de Parques Industriales Privados, 

correspondiente a 2018, en Bosques de las Lomas, en el Hotel Live Aqua Urban 
Resort, DDMX. El presidente saliente, Pablo Charvel, agradeció el honor que 
le fue conferido en 2016 para fungir como Presidente de la AMPIP durante el 
periodo 2016-2017, señalando que asumió la presidencia con el compromiso 
de continuar el trabajo de los presidentes anteriores y la responsabilidad de 
fortalecer la representatividad de la asociación mediante el aumento de la 
competitividad de los parques industriales y la profesionalización del sec-
tor.  Uno de los objetivos principales durante su presidencia fue ir mucho más 
allá de la renta de espacios industriales, trabajando con empeño y entusiasmo 
para promover las mejores prácticas y la capacitación en materia de seguridad, 
sustentabilidad e infraestructura, también se revisaron modelos de negocio 
alternativos como: el recinto fiscalizado estratégico y las zonas económicas 
especiales. Asimismo, se fortaleció la presencia internacional y se comenzó a 
incluir a los inquilinos en las cadenas productivas internaciones. En cuanto a 
la membresía, ésta tuvo un incremento de aproximadamente 30%, teniendo 
al final de 2017 un total de 72 socios corporativos. Pablo Charvel, terminó 
su intervención felicitando a Héctor Ibarzábal por su nuevo cargo al frente 
de la AMPI, reiterando que la presidencia de la Asociación queda al frente de 
una persona altamente capacitada, y sobre todo en manos de un gran amigo. 

Invitado para contextualizar la toma de posesión del nuevo Presidente, 
Frédéric García, Presidente del Consejo Ejecutivo de Empresas Globales (CEEG) 
señaló que en la Visión México 2030 en 2016, el CEEG propuso que el país 
adoptara 4 metas para 2030: 1) colocar a México entre los cinco primeros 
exportadores del mundo; 2) duplicar la productividad laboral; 3) duplicar el 
PIB per cápita y mejorar su distribución; 4) multiplicar las oportunidades 
de desarrollo social al crear un millón de empleos formales al año. Por tal 
motivo, la Visión México 2030 versión 2.0 complementa y profundiza la 
versión anterior, con propuestas de políticas públicas adicionales; se basa 

Por: Lizbeth Contreras * 

Toma de Protesta Nuevo Consejo Directivo de la AMPIP 2018 – 2019
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en los avances que ha registrado el país hasta el momento y toma en cuenta 
el contexto actual y las oportunidades y desafíos que se vislumbran en los 
próximos años, de frente a la Cuarta Revolución Industrial y al complejo 
contexto internacional. 

La gobernanza eficaz, la estabilidad macroeconómica y el Estado de dere-
cho son condiciones indispensables para que haya más inversiones en México 
y que pueda aumentar la productividad; cimientos para los que es necesario 
llevar a cabo las siguientes acciones: inclusión social mediante el impulso de 
cadenas de valor, ampliación de redes de logística e infraestructura y acceso 
a energía competitiva, y educación y capacitación para el futuro, garantizar 
la equidad de inclusión. 

Asimismo, la innovación es indispensable para lograr un crecimiento 
económico sólido ante la Cuarta Revolución Industrial. Para México, las 
nuevas tecnologías para la industria serán fundamentales para incrementar y 
mantener su liderazgo como potencia manufacturera y exportadora. A pesar 
de su enorme potencial, sin embargo, sigue muy rezagado en el impulso a 
la innovación. Por otra parte, el país ha dado pasos importantes en materia 
de desarrollo sostenible y ha asumido serios compromisos multilaterales a 
favor del medioambiente. Sin embargo, hacen falta políticas públicas para 
propiciar la sustentabilidad. 

Por su parte, Héctor Ibarzábal inició su discurso señalando que durante 
su administración se trabajará de la mano con el CEEG debido a que este 
organismo representa a varios inquilinos de la AMPIP. Los conceptos com-
partidos por Frédéric García son fundamentales y muy similares a los que 
tiene la Asociación. 

Respecto a la renegociación del TLCAN dijo que la relación comercial 
con Estados Unidos y Canadá data de fechas anteriores al Tratado y hoy en 
día más del 50% de las exportaciones mexicanas hacia Norteamérica ya no 
están utilizando este protocolo; la cadena de suministros es muy compleja 
y sofisticada, por lo que su función no se detendrá. Asimismo, señaló que 

Héctor Ibarzábal, Presidente de la AMPIP

Pablo Charvel Presidente Saliente de la 
AMPIP, Claudia Ávila Connelly, Directora 
General de la AMPIP y Héctor Ibarzábal, 
Presidente de la AMPIP

Héctor Medrano de Cactus Valley, David O´Donnell de O´Donnell, Claudia Ávila, 
Directora General de la AMPIP, Rogelio Garza, Subsecretario de Industria y Comercio, en 
representación de Ildefonso Guajardo, Secretario de Economía y Sergio Argüelles de FINSA

Eduardo Solis, Presidente Ejecutivo de 
la Asociación Mexicana de la Industria 
Automotriz (AMIA)

Mario Correa, Economista en Jefe de 
Scotiabank México
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los miembros de la AMPIP no deben perder de vista que el en el mundo hay 
dos tendencias a largo plazo que tendrán un efecto muy importante en las 
actividades empresariales: la tecnología y la sustentabilidad, por lo que de-
berán seguir trabajando en sus implicaciones de cara a los nuevos desafíos 
del mundo. Bajo esta lógica, uno de los grandes propósitos que se tienen en 
la AMPIP es ir más allá de la renta de naves industriales, se debe pensar en 
la oferta de servicios de mayor valor agregado acorde con las nuevas tenden-
cias globales y considerar el rol de los inquilinos en fortalecer las cadenas 
productivas del país. 

En esta reunión, Rogelio Garza, Subsecretario de Industria y Comercio, 
acudió en representación de Ildefonso Guajardo, Secretario de Economía, 
destacando en su discurso, que México ha sido un país que en las últimas 
décadas ha cambiado el modelo de negocios: de haber sido en los años ochen-
ta productor de materias primas y sus exportaciones derivados de materias 
primas del petróleo, el México de hoy busca el conocimiento, la Cuarta 
Revolución Industrial, buscando generar el capital humano que lleve al país 
al desarrollo de un mayor valor agregado, con mayores oportunidades de 
negocio, por lo que exhortó a los miembros de la AMPIP a seguir trabajando 
de la mano con la Secretaría en beneficio del país. 

Tras la Toma de Protesta correspondiente y las sesiones de trabajo de los 
Comités, Luis Carlos Ugalde, Director de General de Integralia Consultores, 
dictó la conferencia “El ambiente político en México, en víspera de las elec-

R FORUM AMPIP: Primera Reunión Trimestral 2018

Las empresas del CEEG 
representan alrededor 

del 10% del PIB de 
México y más del 11% 
de las exportaciones 

del país. Generan más 
de 500 mil empleos 

directos y 1 millón 500 
mil empleos indirectos. 

Emplean a más de 
10,000 personas con 

posgrado y generan el 
40% de la Inversión 

Extranjera Directa (IED). 

Grupo AMPIP en Prologis Park Grande 

Cristina Hermosillo y Mario Juárez de Hermosillo y Asociados y Claudia 
Ávila Connelly, Directora General de la AMPIP

Francisco de Asis Picos Morales, Director General de Planeacion y 
Promocion de Auditorias de PROFEPA, Lorenzo Thomas de Parque 
Industrial El Florido y Gabriela Lara de Bancomext

Mayra Terminel de American Industries y 
Vanessa Cordero de Desarrolladora Marabis



Asociación Mexicana de Parques Industriales, AMPIP 
Sierra Candela 111-318, Lomas de Chapultepec, Ciudad de México, 11000

Tel: +52 (55) 2623-2216 / Correo: info@ampip.org.mx

Visita nuestra página: www.ampip.org.mx

Síguenos enTwitter: @AMPIP

La Asociación Mexicana de Parques Industriales (AMPIP) es el organismo líder que representa a 
desarrolladores, propietarios e inversionistas de parques industriales en México. Promovemos  

el desarrollo de parques industriales competitivos, seguros y sustentables, para potenciar  
la capacidad industrial y logística de México.

Contamos en nuestra membresía con más de 250 parques industriales, ubicados en 
todo México. Ofrecemos una poderosa red de contactos, cabildeo, conferencias educativas, 

capacitación, mejores prácticas basadas en estándares internacionales y oportunidades 
de negocios.

La AMPIP también apoya a empresas multinacionales en proceso de localización para 
abrir nuevas operaciones en México, facilitando información confiable sobre  

el ambiente de negocios y la disponibilidad de espacios industriales  
para manufactura y centros de distribución.

AnuncioAMPIP2017-tamano-Inbound-20x27cmFINAL.indd   1 15/08/2017   11:59:44 a.m.
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Sesión de trabajo del Comité de Sustentabilidad de la AMPIP

Jorge Luis Chávez, Director General / CEO de 
Ubicuity Services

Héctor Ibarzábal, Presidente de la AMPIP, Ilenia Spallina de PICVER, 
Parque Industrial y Comercial Veracruz, Jorge Chávez de Ubicuity 
Services y Lizbeth Contreras, Coordinadora de Investigación de la 
AMPIP, durante la entrega de Certificados del Diplomado de Seguridad

ciones”, la cual respondió a diversas interrogantes, revisó las fortalezas y 
debilidades de los candidatos, y planteó escenarios posibles. 

Mario Correa, Economista en Jefe de Scotiabank México dictó por su 
parte, la conferencia “Perspectivas de la economía en México en el contexto 
nacional y global”, señalando que los factores externos que podrían afectar 
al país son la volatilidad del precio del dólar frente al peso mexicano, las 
posibles alzas de la tasa de interés por parte de la Reserva Federal, así como el 
desarrollo de las políticas que lleva a cabo Estados Unidos y las negociaciones 
del TLCAN. En tanto los factores internos que principalmente afectarán el 
rumbo de la economía mexicana son las elecciones en julio próximo y la 
política monetaria que implementará el Banco de México (Banxico) a la par 
del alza de en las tasas de interés. 

Enrique Quintana, Director Editorial del periódico El Financiero, ofre-
ció asimismo la conferencia “NAFTA y el futuro económico de México”, 
recordando que la renegociación del tratado deberá terminar en menos de 6 
semanas, debido a que tanto Estados Unidos como México tendrán procesos 
electorales federales, mientras que en Canadá se llevarán a cabo elecciones 
provinciales. En el mejor de los escenarios, el más positivo para todas las 
partes sentadas en la mesa, se llegará a un acuerdo comercial que se renueve 
hasta 2019, y en caso de que no llegue un acuerdo antes de las elecciones en 
México, el desenlace de la negociación estará sujeto al resultado electoral. 

Eduardo Solís, Presidente Ejecutivo de la Asociación Mexicana de la In-
dustria Automotriz (AMIA), habló también de los “Retos y Perspectivas de la 
industria automotriz en México”, apuntando que este sector es el principal 
generador de divisas para México, por encima del petróleo, el turismo y las 
remesas juntos; y tras hablar ampliamente sobre los virtuosos resultados de 
la industria en 2017, acabó señalando que difícilmente podrá cancelarse el 
Tratado dados los muchos intereses involucrados; sin embargo, a pesar de que 
los representantes de la industria automotriz de los tres países han acordado 
apoyar la no modificación de las reglas de origen en el TLCAN, el Secretario 
de Economía en México, Ildefonso Guajardo, dijo que sí se están evaluando 
cambios, por lo que habrá que esperar la octava ronda de negociaciones que 
se realizará este mes de abril en Estados Unidos. � n

*Lizbeth Contreras es Coordinadora de Investigación en AMPIP

Enrique Quintana, Director Editorial de  
El Financiero

Sesión de trabajo del Comité de Promoción 
de la AMPIP

R FORUM AMPIP: Primera Reunión Trimestral 2018
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Ventas de vehículos pesados crecen 
0.6% en el primer mes del año: 
ANPACT

La Asociación Nacional de Productores de Autobuses, Camiones 
y Tractocamiones (ANPACT) informó que, durante el mes de 

enero, la venta de vehículos pesados al mayoreo alcanzó 2,213 
unidades, lo que representa un incremento de 0.6 por ciento 
respecto al mismo periodo del año pasado. Durante dicho mes, 
la venta al menudeo registró un total de 2,933 unidades, lo que 
significa una disminución de 1.7 por ciento durante el perio-
do. En lo que respecta a las ventas de tractocamiones quinta 
rueda al mayoreo, éstas aumentaron 20.9 por ciento durante 
enero, mientras al menudeo incrementaron 9.8 por ciento. 
Asimismo, los vehículos de carga al mayoreo muestran un 
incremento de 2.7 por ciento al pasar de las 1,721 unidades en 
enero del año pasado a 1,768 durante este mes. De acuerdo con 
Miguel Elizalde, Presidente Ejecutivo de ANPACT, la industria 
de vehículos pesados tiene un potencial de crecimiento muy 
importante. “Actualmente nos encontramos 35 por ciento por 
debajo de nuestro potencial de ventas, y este año, enfrentamos 
un contexto complejo con la publicación de nuevas normativas, 
el robo a transportistas en carreteras y un año electoral, que muy 
probablemente inhiban el potencial del mercado interno. No 
obstante, el esquema de renovación vehicular es una variable en 
la que sí podemos incidir y que sin duda contribuye a fortalecer 
el mercado interno. En este sentido - señaló- es importante que 
las autoridades de la Secretaría de Hacienda reactiven el esquema 
en todo el país para afrontar la tendencia de 2018”.

Expo Transporte 2017 
todo un éxito: ANPACT
La ANPACT informó que Expo Transporte ANPACT 
2017, evento que se celebró del 15 al 17 de noviembre 
en Expo Guadalajara, en la Ciudad de Guadalajara, 
Jalisco resultó todo un éxito. Expo Transporte 2017 
contó con la participación de los productores y 
comercializadores de vehículos de carga, pasaje y 
motores a diésel más importantes del mundo, siendo 
un punto de encuentro obligado para los fabricantes 
de equipo aliado, soluciones tecnológicas para el 
control y rastreo de unidades, así como empresas 
con programas de crédito y financiamiento, entre 
otros aspectos relacionados con la industria del 
autotransporte en México. Además de ser un foro 
facilitador de encuentros entre autoridades, cámaras 
y asociaciones en materia de transporte, economía y 
medioambiente como lo muestran los eventos clave 
de AMDA, ANTP, Canacar, Canapat, Conatram y WRI 
con las autoridades locales y federales. La participa-
ción de 45,157 asistentes provenientes de 33 países, 
representó un incremento del 5.5% en comparación 
con la edición 2015. Los espacios comercializados 
se incrementaron en 7.27% con respecto a la edición 
anterior. En esta ocasión, se contó con 439 empresas 
expositoras provenientes de 15 países, dentro de 
los cuales se encuentran Alemania, Brasil, Canadá, 
China, Colombia, España, Estado Unidos de Amé-
rica, India, Italia, México, Panamá, Polonia, Reino 
Unido, Taiwán y Turquía, destacando 323 empresas 
de México y 45 empresas provenientes de los Es-
tados Unidos de América. En la edición también se 
incorporó exitosamente un encuentro de negocios 
coordinado por CCMX. En los 20 años que lleva 
organizándose, la Expo Transporte ANPACT se ha 
consolidado como un punto generador de negocio 
para el sector del autotransporte y una derrama 
económica muy importante para el sector turismo 
de la zona metropolitana de Guadalajara. Además 
de los tradicionales salones Jalisco y Guadalajara, 
y por segundo evento consecutivo, los expositores 
participantes exhibieron sus productos y servicios 
en el Salón México y en Foro Expo ofreciendo nove-
dades a los visitantes en cuatro ubicaciones dentro 
del recinto.



Inbound Logist ics Latam 79

BUSINESSCONTEXT
NOTICIAS EMPRESARIALES

¡Alerta!

Páginas web falsas que bajo la marca de 
Ferromex ofrecen la venta de vehículos 

automotores
Ferromex ha detectado la aparición de pági-

nas web que utilizan de manera ilegal la marca 
registrada de la empresa, para la venta de vehícu-
los automotores de modelo reciente a un precio 
por debajo del promedio del mercado.

Los defraudadores piden al comprador hacer 
un depósito en efectivo, ya sea para hacer una 
cita para ver el vehículo o para garantizar el 
apartado de la unidad. Además, solicitan com-
partir datos personales, para participar en una 
supuesta subasta.

Se tienen detectados los siguientes sitios web 
que usurpan la marca Ferromex, mismos que ya 
han sido denunciados:

www.ferrodemex.com.mx 
www.ferrodemex.com
www.facebook.comfe-

rromex-1857030057904756 www.
facebook.com/rematesferromex

Ante esta situación, Ferromex hace un llamado a 
la ciudadanía para evitar ser víctimas de fraude 
o robo, debido a que la empresa no ofrece bienes 
a la venta pública en páginas web, perfiles de 
Facebook o medios impresos.

UPS amplía su servicio “Worldwide 
Express”

UPS amplía su servicio de paquetería UPS Worldwide Ex-
press®, disponible ahora en 124 países y territorios. De esta 

manera, la compañía proporciona a los clientes una opción 
de entrega más rápida a más lugares. Con el servicio urgente 
a mediodía, UPS llega a más países y territorios que cualquier 
otro proveedor de servicios de transporte. El servicio ofrece 
una entrega garantizada entre 1 y 3 días hábiles a las 10:30 
a.m., a mediodía, o a las 2 p.m., dependiendo del destino.

En 2017, el servicio UPS Express incorporó 7,000 nuevos 
códigos postales en 57 países y territorios.

Las compañías optan por el servicio UPS Express® para 
sus envíos globales urgentes. Los negocios que disponen de 
productos de corta vida útil, como los de la industria del cui-
dado de la salud, se benefician de la velocidad y fiabilidad de 
este servicio. Las empresas del sector de alta tecnología y del 
comercio minorista también se benefician por este servicio al 
ganar más control y flexibilidad en su cadena de suministro.
Las características de las soluciones de UPS Express son:
•	 UPS Express Plus para entregas a primera hora de la ma-

ñana a 56 países y territorios
•	 UPS Express para entregas al mediodía a 124 países y 

territorios
•	 UPS Express Saver para entregas al final del día a 220 países 

y territorios
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DHL y Fórmula E mantienen su compromiso 
por fomentar la movilidad eléctrica

DHL, el proveedor líder de servicios logísticos internacionales, refrenda su 
estatus de socio logístico oficial con la Fórmula E, al extender por 4 años 

más su patrocinio, confirmando así su compromiso con el desarrollo de la 
movilidad eléctrica en el mundo.

"DHL y Fórmula E comparten una visión de futuro sostenible, por lo cual 
buscamos innovar nuestros procesos y tecnologías para promover una movi-
lidad amigable con el medio ambiente y en línea con nuestra meta de cero 
emisiones para 2050. Por lo anterior, estamos orgullosos de seguir siendo parte 
de esta categoría que ha llevado al automovilismo a otro nivel”, afirmó Antonio 
Arranz, CEO de DHL Express México.

El campeonato de Fórmula E llegó a México con 10 equipos, 20 pilotos y 40 
automóviles que recorrieron el Autódromo Hermanos Rodríguez a 225 kilóme-
tros por hora. DHL, socio logístico fundador del campeonato, transportó, desde 
Santiago de Chile hasta nuestro país, alrededor de 450 toneladas de equipo, 
que incluyen los monoplaza, equipos de transmisión, así como las baterías de 
litio. La temporada 2017-18 cuenta con 12 carreras que se llevarán a cabo en 
ciudades de cinco continentes, lo que representa más de 70 mil kilómetros 
recorridos con soluciones logísticas rápidas, eficientes y disruptivas para vivir 
la pasión del deporte motor desde una perspectiva sustentable. En línea con 
su visión GoGreen de cuidado al medio ambiente, DHL ha incrementado sus 
esfuerzos por utilizar energías alternativas que generen un impacto positivo 
en el ecosistema a la vez que revolucionen la industria logística. Uno de los 
principales caminos de la compañía hacia ese objetivo es la movilidad eléc-
trica. Para este fin, el Grupo Deutsche Post DHL opera ya con más de 5,000 
StreetScooters (van eléctrica desarrollada por la compañía)); se espera que para 
finales de este año el Grupo DPDHL incremente su capacidad de producción 
a 20 mil E-vans por año.

Con lo anterior, DHL se consolida 
como la empresa de soluciones logís-
ticas con la mayor flota eléctrica en 
funcionamiento ratificando su enfo-
que totalmente sustentable.

Para ilustrar su uso de la tecnolo-
gía y dedicación a la sustentabilidad, 
DHL realizó un Media Day, durante el 
cual, a través de Estaciones de Innova-
ción, hizo demostraciones en tiempo 
real de algunos aparatos tecnológicos 
que ha desarrollado para impulsar la 
optimización y desarrollo de la ca-
dena de suministro. Ejemplo de ello 
fue Sawyer, un robot colaborativo de 
próxima generación que fue diseñado 
para apoyar a la fuerza laboral en pro-
cesos de cero defectos y haciendo más 
confiable la línea de manufactura en 
una cadena de suministro. Además, 
la Motocicleta Eléctrica, que entre 
otras ventajas, es un vehículo de fácil 
acceso y no está sujeto al programa 
“Hoy no Circula”, y es un esfuerzo 
más de DHL en el compromiso de cero 
emisiones para 2050.

Además, se presentó el Drones 
Surveillance Program, con el que se 
realizan labores de vigilancia en los 
centros de distribución de nuestro 
país desde 2016. Otras soluciones 
también incluyen la aplicación de 
herramientas de evaluación y gestión 
como el software “DHL Resiliencia 
360”. Este software ofrece una solu-
ción completamente novedosa para 
administrar el riesgo, que permite a 
las empresas reducir interrupciones 
en la cadena de suministro, y conver-
tir en ventaja competitiva la volatili-
dad ambiental o sociopolítica global, 
al ofrecer una herramienta holística, 
de principio a fin en la cadena de su-
ministro, así como visibilidad de los 
riesgos en tiempo real.

“En DHL, vemos un gran poten-
cial en la tecnología como herramien-
ta para que las operaciones logísticas 
sean más eficientes. Somos pioneros 
en soluciones innovadoras que crean 
valor para los clientes y los consumi-
dores, sin embargo, estas tendencias 
no buscan sustituir al personal, sino 
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De izquierda a derecha: Antonio Arranz, CEO de DHL Express México, Ali Russell, Director de 
Medios y Desarrollo de Negocios, ABB Fórmula E y José Antonio García, VP de desarrollo de 
negocios de DHL Supply Chain México, celebran el compromiso por fomentar la movilidad 
eléctrica.
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Fórmula E, donará 
todas las ganancias 
obtenidas de la venta 
de boletos del E-Prix de 
México, a los esfuerzos 
de reconstrucción 
después del terremoto 
de septiembre pasado 
en Ciudad de México, 
con lo que contribuirá 
directamente a la 
rehabilitación del remo 
olímpico y piragüismo 
Virgilio UribeTrack en el 
municipio de Xochimilco, 
al sur de la ciudad.

UPS nombra nuevo Director 
General de operaciones y nuevo 
Presidente de UPS internacional

El presidente y director ejecutivo (CEO) de UPS, David 
Abney, anunció el nombramiento de Jim Barber como 

Director General de Operaciones (COO). Como COO de 
UPS, Barber será responsable de las unidades de paquetería, 
carga, cadena de suministro y transporte de mercancías, 
así como de la ingeniería global de la compañía.

Adicionalmente, Nando Cesarone ha sido nombrado 
Presidente Internacional, reemplazando a Barber, y se une 
al Comité de Administración de UPS, el grupo de liderazgo 
senior de la compañía.

Jim Barber se desempeñó como presidente de UPS 
International desde 2013, y fue responsable de distri-
bución, transporte, entrega de paquetería, despacho y 
cumplimiento de aduanas. Además, dirigió las unidades de Supply Chain (cadena de suministro) y Freight 
Forwarding (transporte de carga) a partir de 2015. Jim también encabezó la creciente inversión de UPS en 
mercados emergentes, que incluye la creación del distrito operativo ISMEA para aprovechar las oportunidades 
existentes en el comercio entre el subcontinente indio, medio oriente y África. Barber también se desempeña 
como miembro de los consejos de La Fundación UPS, de UNICEF USA y del Folks Center for International 
Business de la Universidad de Carolina del Sur.

Nando Cesarone, un veterano de 27 años en UPS, será responsable por todas las operaciones de UPS 
International. Cesarone fue nombrado Presidente de las operaciones europeas de UPS en 2015. La región de 
Europa es la más grande de UPS después de los Estados Unidos y genera más de la mitad de los ingresos de 
la compañía que no provienen de este país. Antes de su puesto más reciente, Cesarone se desempeñó como 
presidente de UPS para la región Asia Pacífico. Cesarone llevó a UPS en Europa a alcanzar un rendimien-
to comercial sin precedentes durante la inversión de 2,000 millones de dólares en cinco años que hizo la 
compañía en tecnología, red e infraestructura en la región para mejorar aún más la velocidad, capacidad y 
confiabilidad para toda clase de clientes que hacen negocios en, hacia y desde Europa.

transferir tareas, es decir, se inte-
rrelacionan con los colaboradores 
logrando un incremento en la produc-
tividad. Entre otros beneficios, estas 
tecnologías también buscan reducir 
el impacto ambiental, en beneficio 
de la sociedad en general”, señaló 
José Antonio García, Vicepresidente 
de Desarrollo de Negocios para DHL 
Supply Chain México.

Con esta asociación, DHL seguirá 
esforzándose por ejecutar soluciones 
logísticas innovadoras que fomenten 
la movilidad sustentable y contribu-
yan positivamente para la protección 
del medio ambiente.
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SSA México inicia operaciones de la Terminal Especializada  
de Automóviles (TEA) en Lázaro Cárdenas

SSA México, informa que su nueva 
Terminal Especializada de Auto-

móviles (TEA), del Puerto de Lázaro 
Cárdenas, inició operaciones con el 
arribo de las primeras dos embarca-
ciones tipo car carriers, ocupando por 
primera vez esta infraestructura que 
solventa las necesidades del mercado 
automotriz en el Pacífico mexicano. El 
desarrollo de esta Terminal marítima, 
constituye un hecho trascendental 
para el sector automotriz, al dotar 
a México de la primera instalación 
estratégica con patios especializa-
dos, capacidad y servicios altamente 
competitivos, para la movilización 
de más de 700 mil vehículos por 
año. Cubriendo una ruta entre Asia, 
México y los Estados Unidos, así 
como Latinoamérica, con vehículos 
de importación y exportación, arri-
baron los porta automóviles de la 
naviera K Line, Helios Highway y el 
Hyperion Highway con 2,420 y 2,767 
unidades a bordo, respectivamente. 
Los barcos transportan automóviles 
principalmente de las marcas Toyo-
ta, General Motors, Suzuki, Daimler, 
Honda, Hino, Isuzu y Nissan, así como 
maquinaria pesada. Esta instalación 
representa una oportunidad única 
en México, por su excelente encaje 
estratégico y operativo en donde se 
han invertido alrededor de 900 mi-
llones de pesos, consolidando así el 
liderazgo de SSA México, como un 
eslabón logístico fundamental para 
el movimiento de carga rodada. Esta 
magnífica ubicación en el Pacífico, 
incrementa la capacidad del país para 
hacer frente a las necesidades de im-
portación de vehículos procedentes 
del lejano oriente hacia México, así 
como las exportaciones con destino 
hacia Centro, Sudamérica, EE.UU. y 
Canadá. “Las inversiones se aplicaron 
conforme a las proyecciones progra-
madas y fortalecen las acciones del 
plan nacional de infraestructura del 

gobierno federal”, dijo el Director Ge-
neral de SSA México, Manuel Fernán-
dez. La TEA es un proyecto de clase 
mundial con una primera etapa de 
21 hectáreas; es la única con muelles 
exclusivos para buques RoRo a través 
de una línea de 600 metros de atraque 
con tres posiciones, que responde a la 
demanda de infraestructura portuaria 
para el movimiento global. Los servi-
cios de valor agregado forman parte 
de la excelente contribución de SSA 
México, como aliado de primer nivel 
de la cadena logística automotriz al 
disminuir su costo final, como refuer-
zo a la vocación estratégica de Lázaro 
Cárdenas con instalaciones 100% 

dedicadas al embarque automotriz.
SSA México reafirma además su 

liderazgo, visión de largo plazo y com-
promiso, con la industria automotriz 
-la principal exportadora del país-, 
que sólo en 2016 representó ($31,4 Mi-
les de millones) y en piezas- repuestos 
($26,2 Miles de millones)

Con la puesta en marcha de este 
nuevo activo, SSA México refuerza 
aún más su posicionamiento como 
empresa líder en la operación de 
puertos especializados, con uno de 
los portafolios de soluciones y servi-
cios más competitivo, y generador de 
proyectos más atractivos y sostenibles 
de la industria portuaria de México.
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4to Logistics Forum

El 23 de febrero del presente se llevó exitosamente a cabo el 4° Logistics Fo-
rum –organizado por Afico, empresa especializada en Comercio Exterior, 

y Global Logistics & Consulting Group, consolidada empresa de logística 
especializada en consultoría y capacitación para la Cadena de Suministro- en 
el Club de Industriales de la Ciudad de Querétaro, donde se reunieron figuras 
importantes del sector logístico, compartiendo sus experiencias y conocimien-
tos con los asistentes. Entre ellos, el Director Logístico de Michelin, Enrique 
de la Rosa Rojas, impartió una plática acerca de “El transporte, elemento clave 
del negocio”, a través de la cual hizo hincapié en que los proveedores son el 
aliado estratégico para que el negocio tenga una buena sinergia.

También estuvo presente el Dr. Miguel Gastón Cedillo Campos, actualmente 
Director Técnico del Laboratorio Nacional en Sistemas de Transporte y Logís-
tica, quien enriqueció a la audiencia con un tema totalmente involucrado con 
la tecnología: “Inteligencia Colectiva Logística”. Al respecto, él comentó que 
ningún negocio hoy en día puede quedarse con los mismos procesos “Business 
as Usual”, porque condenaría  un negocio a morir; mencionó que el constante 
surgimiento de nuevos competidores a bajos costos y nuevo surgimiento de 
inteligencia artificial para la automatización de procesos, están trasformando 
la dinámica de las cadenas de suministro actuales.

Por su parte, el Vicepresidente de CANACAR, Mtro. José Refugio Muñoz 
López, impartió el tema “Evolución, autotransporte en México 2020”, y el Lic. 
Mauro Ballesteros Ayala, Director de Infraestructura y Logística en ProMéxico, 
compartió su experticia sobre Logística en Comercio Exterior, comunicando a 
la audiencia los programas y proyectos de comercio exterior y logística en los 
cuales participa ProMéxico y de qué manera se puede mantener informado 
el sector.

Más tarde, el llamado Gurú de la Logística, Ing. Arturo Frías Flores, platicó 
sobre los retos logísticos para los próximo años 2018-2024, y Fernando Velasco 
Pino, conferencista internacional cerró con broche de oro, impartiendo “El 
éxito en venta de servicios de transporte y logística”, en la cual se enfocó en 
transmitir a la audiencia que en la actualidad estamos tan envueltos en una 
cotidianidad y bombardeados de publicidad para adquirir servicios y productos, 
que se necesita más que un espectacular o un impreso; él hizo la recomendación 
de una venta personalizada e ilustró con varios casos de éxito.

AAPA Valparaíso 
2018 presenta su 
sitio web en español 
e inglés

AAPA y Puerto Valparaíso lanza-
ron el sitio web oficial de la 107ª 

Convención Anual de la Asociación 
Americana de Autoridades Portuarias 
que se llevará a cabo del 7 al 10 de oc-
tubre de 2018 en la capital portuaria 
y patrimonial de Chile.

Se trata de www.aapavalparai-
so2018.com, disponible en inglés y 
español, en donde los usuarios podrán 
hallar diferentes opciones para rea-
lizar sus reservas hoteleras, solicitar 
un stand o sumarse como sponsor 
del principal evento portuario de las 
Américas.

Desde la página se puede acceder 
a la ficha de inscripción, así como al 
programa académico y agenda social 
de esta centenaria Convención que, 
después de muchos años, retorna a 
América Latina, teniendo por primera 
vez a Chile como anfitrión.

El encuentro contará con la pre-
sencia de unos 700 delegados y líde-
res portuarios procedentes de todo 
el Continente, quienes debatirán 
sobre los más importantes desafíos y 
proyectos que afrontará la industria 
durante los próximos años. A su vez, 
relevantes empresas proveedoras 
del sector se sumarán a esta intensa 
actividad social y de networking, 
generando una amplia red comercial 
y de negocios.

BUSINESSCONTEXT
NOTICIAS EMPRESARIALES
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Conectividad, la telemática 
avanzada anima la 
logística en LATAM 
La transformación digital y la conectividad están redefiniendo el 
futuro de la logística y la industria del transporte por carretera, 
según el reciente estudio Pronóstico del Mercado de Vehículos 
Comerciales de América Latina para el año 2023, realizado por 
Frost & Sullivan. La demanda de una mayor transparencia y 
velocidad, y de la optimización de la capacidad de los camiones, 
así como los costos más altos de la logística en Latinoamérica 
(LATAM), marcaron el comienzo de una gama de soluciones digi-
tales de corretaje de fletes en los mercados maduros y emergentes. 
Los participantes no telemáticos, como las empresas de seguridad 
privadas y los proveedores de nivel 1, por ejemplo los proveedo-
res de motores y sistemas de transmisión Paccar y Cummins, se 
están aventurando en el mercado de la telemática de vehículos 
comerciales y fortalecerán su posición en los próximos tres años.

A pesar de los desafíos actuales que enfrenta el mercado, Frost 
& Sullivan espera que América Latina registre ventas anuales de 
más de 200,000 unidades para el 2023.

“México, Brasil, Chile, Colombia y Argentina llamarán la 
atención a servicios avanzados tales como la administración 
del comportamiento de los conductores, la seguridad en video y 
los pronósticos, principalmente para flotas grandes en regiones 
como Perú y flotas pequeñas en toda la región emergente de 
LATAM”, comenta Hernan Cavarra, analista de la industria de la 
movilidad de Frost & Sullivan. “También esperamos un cambio 
de los servicios básicos a servicios de nivel medio”.

Los bajos precios del petróleo, la minería y las materias primas 
están afectando al mercado de camiones comerciales de carga 
pesada (HDT CV), una tendencia que se espera continúe hasta 
2019 cuando la recuperación sea probable, principalmente en 
Brasil, el mercado de HDT más importante de la región.

Por otro lado, la falta de una infraestructura adecuada y 
una baja penetración de la red de Internet en toda la región son 
restricciones para el desarrollo de la digitalización y la conecti-
vidad de los camiones. La falta de infraestructura también afecta 
la amplia penetración de combustibles alternativos y sistemas 
de transmisión, como el gas natural y los vehículos híbridos, 
que a mediano plazo se enfocan más en segmentos de nicho de 
mercado.

Si bien el mercado de HDT CV está experimentando una des-
aceleración en la mayoría de las áreas, el subsegmento de MCV 6 
a 10 MT está ganando terreno en la región, ya que estos camiones 
están reemplazando al LCV para el transporte y la distribución 
urbana en muchas zonas. Un requisito logístico en rápida evolu-
ción, impulsado por el comercio electrónico, crea oportunidades 
para que los fabricantes de equipos originales (OEM) se centren 
en plataformas de vehículos con diseños de carrocería nuevos que 
aporten mayores beneficios de volumen y carga útil, y tengan la 
cabina sobre el motor, un mejor radio de giro y disponibilidad de 
tecnología. Además, los OEM pueden aprovechar la experiencia 
de las empresas emergentes para reducir el tiempo de comercia-
lización de los conceptos más avanzados.

Empresas emergentes importantes
Tres empresas emergentes importantes de 
corretaje de carga móvil están allanando 
el camino para el ahorro en los costos 
y perturbando la logística regional:
1. uShip: La única plataforma que trabaja 
para una gama de envíos -automóviles, 
motocicletas, animales/mascotas, equipo 
pesado, artículos para el hogar, barcos y 
mucho más- opera en Argentina, Brasil, 
Colombia, México, Chile y Perú.
2. TruckPad: Entre las primeras empresas 
en aventurarse en hacer coincidir cargas 
automatizadas en LATAM, TruckPad es una 
aplicación basada en el móvil que tiene como 
objetivo conectar a los conductores con 
las cargas, y cuenta con varios servicios de 
valor añadido que pronto serán integrados. 
Aprovecha la estructura del mercado 
brasileño, donde casi un tercio de la 
población de conductores de camiones está 
compuesta por conductores independientes 
(alrededor de 1 millón de conductores).
3. RIO: Una marca de Autobuses y Camiones 
Volkswagen completamente desarrollada, 
y patrocinada por Autobuses y Camiones 
MAN, RIO es una solución basada en la nube 
de código abierto para el flujo de datos, que 
integra las diversas facetas de la cadena de 
valor logística. Ha estado disponible en todos 
los camiones MAN desde mediados de 2017 
y como opción en los camiones Scania.

LA SCPA: ALGO MEMORABLE
La Autoridad Portuaria de Carolina 

del Sur (SCPA) estableció un nuevo 
récord de volumen de contenedores, al 
manejar 2.2 millones de TEU durante 2017, 
y registró un crecimiento en el volumen 
de contenedores de nueve por ciento. 
El volumen total de contenedores del 
puerto en 2017 superó el récord anterior 
de 2 millones de TEU logrados en 2016.

Además, el puerto movió 182,884 TEU en 
diciembre de 2017, un aumento del 11.2 por 
ciento con respecto a diciembre de 2016 y el 
diciembre más alto en la historia de la SCPA.

“El crecimiento del comercio 
internacional de contenedores ha sido 
el más marcado desde 2010, reflejando 
una fuerza sorprendente en la economía 
global”, señala Jim Newsome, presidente 
y CEO de la SCPA. “Esperamos ver una 
fortaleza continua, aunque un poco más 
modesta, en 2018, con un crecimiento 

EL MUNDO DE UN VISTAZO



Inbound Logist ics Latam86

en las economías de mercado emergentes como un factor 
clave para mantener esta perspectiva positiva”.

Según lo medido por el número total de cajas manejadas, la SCPA 
movió un total de 1.2 millones de contenedores de muelles en 2017.

En carga no contenerizada, las instalaciones de la SCAP en 
Charleston manejaron un total de 783,363 toneladas durante 
el año. Cerca de 235,000 vehículos terminados se movieron a 
través del muelle de Columbus Street Terminal en 2017.

Además de los volúmenes récord, el avance significativo 
de los proyectos clave de la SCPA marcó el 2017. El puerto 
continuó la construcción de la Terminal de Leatherman, que 
representa la mayor capacidad de crecimiento para su negocio 
de contenedores cuando se inicia la Fase Uno en 2020.

Durante el año, la SCPA también celebró el inicio del puerto 
Inland Port Dillon, que se inaugurará en abril, y un nuevo edificio 
de la sede, cuya inauguración está prevista para diciembre.

Las flotas no 
me fallan ahora
El número de sistemas activos de gestión 
de flotas que se usan en las flotas de vehí-
culos comerciales en Rusia/CEI y Europa 
del Este fue de 4.8 millones durante el 
cuarto trimestre de 2016, según un nuevo 
informe de la firma analista Berg Insight 
(ver gráfica a la derecha). Al crecer a una 
tasa de crecimiento anual compuesto 
(CAGR) de 13.5 por ciento, se espera que 
esta cifra llegue a 9.1 millones en el 2021.

Tan solo el mercado ruso representa 
una parte importante de la base total ins-
talada de la región y se prevé que crezca de 
2.1 millones de unidades activas a finales 
de 2016 a 3.5 millones de unidades en 
2021. Los 15 principales proveedores de 
soluciones de gestión de flotas para vehículos comerciales de toda Rusia, el resto de la CEI y Europa del Este 
juntos tienen una base instalada combinada de más de 2.6 millones de unidades activas en la región y aproxi-
madamente la mitad del mercado está representado por los 10 proveedores principales.

Los proveedores líderes de soluciones de gestión de flotas en términos de base instalada en la CEI y Europa 
del Este incluyen diversos proveedores de varios países. Gurtam, con sede en Bielorrusia, es el proveedor líder 
de software de gestión de flotas, centrado en software, que ofrece una plataforma de seguimiento independiente 
del hardware con compatibilidad con más de 1,300 modelos de dispositivos diferentes de cientos de fabricantes 
de hardware de terceros”, señala Rickard Andersson, analista senior de Berg Insight.

“Arvento Mobile Systems de Turquía y TechnoKom con sede en Rusia son el primero y segundo finalistas, 
seguidos por el participante turco Mobiliz y los rusos NIS, SCOUT y Navigator Group”, comenta Andersson.

Otros 15 participantes importantes incluyen Omnicomm, con sede en Rusia, que cuenta con aproximada-
mente 100,000 unidades activas de gestión de flotas, Infotech en Turquía, Fort Telecom y SpaceTeam en Rusia, el 
líder europeo en el mercado TomTom Telematics, Princip en la República Checa, el principal OEM de camiones 
Scania y Secret Control, con sede en Hungría.

“Con la excepción de TomTom Telematics y Scania, los principales proveedores internacionales de solucio-
nes con sede en Europa occidental, América del Norte o Sudáfrica todavía están por llegar a la lista de los 15 
principales de esta región”, señala Andersson.

Base instalada de unidades de gestión de la flota activa
(Rusia/CEI y Europa del Este 2016-2021)
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FUENTE: Berg Insight
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La temporada alta provoca 
la demanda de carga aérea 
El transporte aéreo internacional está en camino de lograr su des-
empeño operacional y financiero más sólido desde el repunte de la 
crisis financiera posterior a la crisis mundial de 2010. La demanda 
medida en flete por kilómetro (FTK) aumentó en noviembre de 
2017 en un 8.8 por ciento respecto de los totales de 2016, según la 
Asociación Internacional de Transporte Aéreo (IATA).

Si bien las ganancias de 2010 duraron aproximadamente un año 
después de la Gran Recesión, las ganancias de 2017 deberían exten-
derse hasta 2018, predice la IATA. El crecimiento global amplio, la 
gran confianza del consumidor y el crecimiento del comercio elec-
trónico internacional deberían impulsar el crecimiento continuo.

Los exportadores en Europa, China y Japón informan una ac-
tividad intensa, debido en gran parte a la sólida demanda de las 
empresas y los consumidores estadounidenses.

Noviembre de 2017 marcó el décimo sexto mes consecutivo en 
que la demanda de capacidad excedió el espacio de carga, de acuerdo 
con la IATA. Esto ha llevado a un incremento constante en las tarifas 
del transporte de carga, una tendencia que probablemente continúe 
a medida que la producción china aumente antes del Año Nuevo 
Lunar, que comienza el 16 de febrero de 2018 y cierra las fábricas.

Las seis regiones del mundo informantes (Asia-Pacífico, Amé-
rica del Norte, Europa, Medio Oriente, América Latina y África) 
registraron ganancias interanuales, según la IATA. Las aerolíneas 
en la región de Asia-Pacífico, la más grande por cuota de mercado, 
registraron ganancias de 8.1 por ciento. Los operadores de América 
del Norte y Europa informaron ganancias de 9.6 por ciento y 9.9 
por ciento, respectivamente.

GANANCIA DE MEDIO 
ORIENTE PARA CRANE

Crane Worldwide Logistics se ha expandido 
en el Reino de Arabia Saudita, abriendo 
una oficina totalmente operativa con sede 
en Dammam. La operación con servicios 
de transporte aéreo, flete marítimo y 
logística se encuentra estratégicamente 
ubicada en Al-Khobar y cuenta con el 
servicio del Aeropuerto Internacional 
King Fahd y del Puerto Rey Abdul Aziz.

Crane Worldwide Logistics también 
tiene sus propias entidades en Dubai 
y Abu Dhabi con negocios en varias 
industrias que incluyen los sectores 
automotriz, aeroespacial y energético.

Conferencia de la OMC marcada por 
la falta de consenso en casi todo

Nadie quedó satisfecho cuando la Organización 
Mundial del Comercio (OMC) clausuró su XI 
Conferencia Ministerial en Buenos Aires en diciembre 
de 2017. Estos son los aspectos más destacados:

Estados Unidos se retiró principalmente 
de su papel de liderazgo tradicional en la 
conferencia de la OMC, expresando su interés 
en desarrollar acuerdos comerciales bilaterales 
más directos con sus socios comerciales.

La Unión Europea (UE) asumió el papel que 
antes era de Estados Unidos como el principal 
participante a favor de los acuerdos comerciales 
multilaterales. Incluso la UE, con sus 28 países 
miembro, no pudo ejercer el poder suficiente 
para forzar acuerdos entre socios comerciales.

En algún punto intermedio entre los acuerdos 
bilaterales y multilaterales se encuentran los acuerdos 
plurilaterales, algunos de los cuales pueden avanzar 
en 2018, el más notable es el compromiso de 
explorar un acuerdo plurilateral sobre el comercio 

electrónico. Estados Unidos y la Unión Europea 
se encuentran entre los 70 países miembro que 
respaldan el establecimiento de acuerdos y mejores 
prácticas de comercio electrónico a nivel mundial.

Estados Unidos incumplió la promesa de 
forzar el consenso sobre las normas mundiales 
de almacenamiento de alimentos, lo que perturbó 
a las naciones en desarrollo, en particular a la 
India. Esta última tomó represalias bloqueando 
la prohibición de los subsidios del gobierno a las 
pesquerías ilegales y negándose a considerar 
nuevos asuntos antes de resolver los viejos.
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Para los transportistas y 
la cadena de abastecimiento, 
la falta de progreso significa 
que el comercio internacional 
mantendrá el statu quo por ahora. 
Si los acuerdos comerciales 
bilaterales y plurilaterales tienen 
prioridad sobre los acuerdos 
multilaterales más adelante, los 
transportistas y los proveedores 
de servicios logísticos tendrán 
que dar cuenta de reglas menos 
universales y más variadas 
basadas en acuerdos entre los 
países de origen y de destino.

En última instancia, la 
conferencia consistió en 
miembros individuales que 
mantenían las negociaciones 
como rehenes en diversos 
intentos de forzar acuerdos 
sobre sus propias medidas. Esto 
no es un buen augurio para el 
futuro de la OMC, que depende 
completamente de que sus 
miembros lleguen a un consenso 
para promulgar nuevos acuerdos.

-Por Jason McDowell

REALINEACIÓN DE 
LA LOGÍSTICA
FedEx Corp. realineará sus 
soluciones especializadas de 
logística y comercio electrónico 
en una nueva estructura bajo 
FedEx Trade Networks, Inc. 
(FTN), a partir del 1 de marzo 
de 2018. El objetivo es crear 
una organización enfocada 
en atender las necesidades 
únicas de este importante 
controlador de crecimiento.

“Para mejorar nuestra capacidad de aprovechar las capacidades 
únicas de nuestras compañías especializadas, realineamos varias 
compañías en una nueva estructura organizacional bajo FedEx Trade 
Networks, dirigida por el CEO de FTN Richard W. Smith”, observa David 
J. Bronczek, presidente y director de operaciones de FedEx Corporation.

Los elementos de esta organización son:
n	 FedEx Custom Critical
n	 FedEx Cross Border
n	 FedEx Supply Chain
n	 FedEx Trade Networks Transport & Brokerage
n	 FedEx Forward Depots, una nueva compañía responsable del 

inventario crítico y la logística de piezas de servicio, impresión en 
3-D, el centro de reparación y el laboratorio de empaque de FedEx.

Financiamiento de empresas 
emergentes de la cadena de 
abastecimiento de alta tecnología 

La empresa de inversión con sede en 
Singapur, Temasek y Kuehne Nagel 
International AG, un grupo logístico 
internacional, han firmado un memorando 
de entendimiento para establecer 
una empresa conjunta para invertir 
globalmente en empresas en etapa inicial 
que desarrollan tecnología de punta para la 
logística y las cadenas de abastecimiento.

La empresa conjunta tiene como 
objetivo las inversiones en empresas en 
etapa inicial que desarrollan tecnologías y 
servicios con el potencial de transformar 
los modelos comerciales tradicionales 
en logística, mejorar la eficiencia y 
proporcionar una propuesta de valor 
mejorada para los consumidores.

La cooperación se centrará 
particularmente en las áreas de macrodatos 
y análisis predictivo, inteligencia artificial, 
cadenas de bloques y robótica.

H&M se esfuerza por mejorar la 
cadena de abastecimiento

La segunda compañía de moda más grande del mundo, la 
sueca Hennes & Mauritz (H&M), sostiene que aumentará las 
inversiones de la cadena de abastecimiento y continuará con 
las medidas de control de costos para mantener el ritmo de 
sus rivales de comercio electrónico.

Después de una reorganización de la cadena de abas-
tecimiento en 2016, el nuevo enfoque de H&M incluye 
invertir en análisis de datos e inteligencia para mejorar la 
planificación y ventas del surtido de productos y servicios 
minorista. También invertirá en tecnología para ampliar la 
computación en la nube, RFID e impresión tridimensional.

Los procesos de la cadena de abastecimiento del mi-
norista siguieron siendo los mismos mientras el mundo 
cambiaba, señala el director ejecutivo de H&M, Karl-Johan 
Persson, quien añadió que H&M “definitivamente” acercará 
parte de la producción a los mercados finales sin perder de 
vista la rentabilidad. “La compañía también buscará más 
flexibilidad con los proveedores, por lo que necesita reducir 
los inventarios y aumentar el gasto para hacer que la cadena 
de abastecimiento sea más flexible”, afirma.
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La crisis 
venezolana 

supera la gran 
depresión

El colapso de la economía de Venezuela 
ha alcanzado proporciones históricas, 
iguales o superiores a las Grandes De-
presiones de Estados Unidos de 1929 y 
1939. Eso es según el economista Gerver 
Torres, investigador de Gallup Company y 
asociado principal del Centro de Estudios 
Estratégicos e Internacionales en una con-
ferencia reciente en el Centro de Antiguos 
Alumnos Robert y Judi Prokop Newman 
de la Universidad de Miami.

El país ha ingresado en territorios des-
conocidos, como la hiperinflación y una 
escalada de múltiples crisis, de la cual solo 
puede salir con la ayuda internacional, 
aseguró Torres. No hay forma de estabi-
lizar la economía venezolana sin la asis-
tencia internacional adecuada, por lo que 
cree que un programa de reestructuración 
de la deuda externa, junto con el Fondo 
Monetario Internacional, será casi un paso 
obligatorio hacia la reconstrucción de la 
economía venezolana.

Torres discutió las tareas que Vene-
zuela tendrá que abordar a mediano y 
largo plazo con respecto a problemas 
sociales como la reunificación del país 
como pueblo, la redistribución masiva 
del poder, la desestabilización de la socie-
dad, la institucionalización del país y el 
empoderamiento ciudadano, incluyendo 
un énfasis en las personas que asumen la 
responsabilidad.

Asimismo, Torres considera de la ma-
yor importancia que el capital privado 
se movilice hacia todas las áreas produc-
tivas, y que Venezuela debe asumir una 
integración rápida y efectiva, no solo con 
América Latina, sino también con el resto 
del mundo.

La economía de Estados 
Unidos muy activa y estable
La economía estadounidense continúa experimentando un sólido cre-
cimiento respaldado por aumentos de salarios reales, menor desempleo 
y fácil acceso al crédito, que permiten un mayor consumo privado, 
según el informe Atradius December Economic Update.

Las conclusiones fundamentales del informe para la economía de 
Estados Unidos incluyen:

1  El comercio mundial verá un crecimiento del cinco por ciento en 
2017 y del 3.5 por ciento en 2018 impulsado por los flujos de 

comercio intrarregional en Asia y la fuerte demanda de importaciones 
en América del Norte.

2  La producción de esquisto de Estados Unidos ha demostrado ser 
resistente y se espera que continúe manteniendo los precios mo-

derados en 2018.

3  Las dos cámaras del Congreso aprobaron una reforma tributaria 
masiva que podría firmarse para fines de año, lo que sugiere que 

la política fiscal debería contribuir al crecimiento el próximo año.

4  Se esperaba que las insolvencias comerciales en los mercados 
avanzados disminuyan un tres por ciento en 2017, seguidas por 

una disminución del dos por ciento en 2018.

Mercados emergentes
% Estimaciones de crecimiento del PIB real

Mercados avanzados
% Estimaciones de crecimiento del PIB real

Eurozona
% Estimaciones de crecimiento del PIB real

Fuente:  Oxford Economics
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Los camioneros indios pasan solo el 40% 
de su tiempo conduciendo

Fuente: Banco Internacional de Reconstrucción y Fomento / Banco Mundial

Conducción

Puestos de revisiónOtras paradas oficiales

Reparaciones

Abastecer combustible
en ruta

Descanso y comidas

Obstáculos de tráfico Otras paradas

40%

El sistema de transporte por camión de la India ha sido ineficiente durante mucho tiempo. De hecho, hasta un 
60 por ciento del movimiento de un camión común en la India consiste en estar estacionado, según un informe 
del Banco Mundial de 2014. Los complicados controles fronterizos estatales son una de las razones detrás de la 
ineficiencia. Para ayudar a enfrentar este obstáculo en la economía, la India introdujo un impuesto histórico sobre 
bienes y servicios (GST) en julio de 2017. Se trata de un impuesto único sobre el suministro de bienes y servicios, 
directamente del fabricante al consumidor.

Planes de ampliación de la Autoridad Portuaria de Georgia
La Autoridad Portuaria de Georgia (GPA) ha desarrollado un plan estratégico que permite contenedores con capacidad 
de 10 millones de TEU, un millón de ascensores ferroviarios y más de un millón de unidades de automóviles y ma-
quinaria anuales, comentó el director ejecutivo Griff Lynch de la GPA a los asistentes a la 50ava Conferencia anual 
de Comercio Exterior de Georgia, a principios de febrero.

Lynch dio un panorama general del Plan 2028 de la Autoridad Portuaria de Georgia, que requiere 42 grúas de barco 
a tierra, 200 grúas de patio, carriles nuevos para las grúas pórtico con llantas de goma y una expansión intermodal 
importante en Savannah. La GPA pronto abrirá su segunda terminal interior en el noroeste de Georgia y comenzará 
la construcción del proyecto Mason Mega Rail en la terminal de Garden City. Combinados, ambos proyectos intermo-
dales abrirán mercados nuevos y al mismo tiempo reducirán significativamente los cruces ferroviarios y el transporte 
por carretera a través de Savannah, Atlanta y más allá.

Los objetivos de la GPA para los próximos años incluyen:

1

2

3

4

5

Duplicar el volumen de ascensores ferroviarios 
de contenedores a un millón.

Agregar ocho carriles de camión más para reducir 
los tiempos de tránsito al salir del puerto.

Agregar tomacorrientes de temperatura para 
contenedores adicionales con control de temperatura.

Crecer para ser el puerto con espacio para 
automóviles más grande de Estados Unidos.

Abrir nuevos puertos interiores en el norte de Georgia.
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EL MUNDO DE UN VISTAZO

Valorar el comercio internacional
El comercio transfronterizo de productos intermedios y 
productos iniciales apunta hacia un aumento moderado 
en el comercio internacional hasta marzo de 2018, de 
acuerdo con el Barómetro de Comercio Global de DHL 
para enero de 2018. En su lanzamiento inicial, el índice 
obtuvo 64, que es ligeramente inferior a los valores cal-
culados para meses anteriores (ver tabla). Eso significa 
que el comercio internacional todavía se considera en 
un modo de crecimiento, pero ese crecimiento está 
perdiendo impulso. El índice atribuye la disminución 
a las perspectivas de debilitamiento del comercio chino 
y japonés, que solo se ve parcialmente compensado 
por mejores perspectivas para la India, Corea del Sur 
y Gran Bretaña.

El Barómetro de Comercio Global de DHL hace 
predicciones para el comercio internacional mediante 
la evaluación de grandes cantidades de datos de logís-
tica con ayuda de inteligencia artificial. Dado que el 
comercio mundial alimenta la economía mundial, el 
Barómetro de Comercio Global de DHL no solo brinda 
una perspectiva del comercio futuro, sino también de 
la economía mundial.

El índice fue desarrollado conjuntamente por DHL 
y Accenture, y se publicará trimestralmente.

Índice Mundial del Barómetro de Comercio Global de DHL
2013 - presente, 50 = sin cambios

Índice de enero: prediciendo enero 18
Desarrollo comercial de marzo 2018

El área sombreada indica un crecimiento del comercio del -5% al 5%

El puerto modelo 
del futuro
EL PUERTO DE ROTTERDAM, el puerto más grande de 
Europa, está trabajando con IBM en una estrategia de digi-
talización a largo plazo que transformará el puerto, no solo 
para mejorar la seguridad y eficiencia actuales, sino también 
para tener capacidad para buques autónomos y procesar y 
enviar componentes de metal para barcos, impresos en 3D 
bajo demanda, en el futuro.

Los elementos clave de la estrategia de digitalización 
incluyen:
n	 Los sensores habilitados para IoT y las capacidades de AI 

medirán y analizarán los datos meteorológicos, hídricos 
y de comunicaciones de The Weather Company de IBM. 
Los datos se utilizarán para reducir los tiempos de espera, 
permitir que más barcos ingresen al puerto y predecir el 
mejor momento, según el nivel del agua, para que un barco 
llegue y salga de Rotterdam con el volumen máximo de 
carga a bordo.

n	 Las tecnologías IoT de IBM impulsarán un solo panel de 
control que muestra datos en tiempo real de múltiples 
partes -operador de terminal, capitán de barco, puerto-, lo 
que permite una gestión del tráfico más segura y eficiente 
en el puerto.

n	 Las compañías navieras y el puerto pueden ahorrar hasta 
una hora en el tiempo de atraque, lo que puede significar 

ahorros de $80,000 por hora aproximadamente. 
Cuando se multiplican por los 140,000 barcos que 
ingresan al puerto cada año, esto significa que el 
puerto podrá alojar más barcos mientras las navieras 
reducen los costos cada vez que atracan en el Puerto 
de Rotterdam.

n	 Los delfines digitales, muros de muelles inteligentes 
y boyas equipadas con sensores brindarán informa-
ción sobre la condición y utilización de una terminal 
de atraque y las condiciones climáticas y del agua 
circundantes, permitiendo a los operadores portua-
rios identificar el momento óptimo para el atraque 
de los barcos, y dónde y cuándo pueden hacerlo.

n	 Como parte de una iniciativa de múltiples socios, 
la tecnología cognitiva IoT de IBM se incorpora a 
un proceso de producción que utiliza un brazo de 
soldadura robótico para aplicar metal de alta calidad 
capa por capa, con finalidad de crear componentes 
de barco como hélices bajo demanda y más rápido 
que nunca antes, reduciendo el tiempo de seis a ocho 
semanas a tan solo 200 horas.
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La confianza de las aerolíneas 
se mantiene alta
LA CONFIANZA DE LA ADMINISTRACIÓN DE 
LAS AEROLÍNEAS sigue siendo alta, a pesar de las 
preocupaciones sobre el aumento en el costo del com-
bustible y la expectativa de que las ganancias bajen, 
según el último Indicador de Confianza Empresarial 
de las Aerolíneas, de la Asociación Internacional de 
Transporte Aéreo (IATA).

Entre los puntos destacados del indicador se pue-
den mencionar:
n	 Casi el 75 por ciento de los CFO y jefes de carga de 

las aerolíneas menciona una mejora en la rentabi-
lidad interanual en el cuarto trimestre de 2017 en 
comparación con el mismo periodo en 2016.

n	 La mayoría (56 por ciento) espera que los niveles 
de rentabilidad mejoren aún más en los próximos 
12 meses. El sólido crecimiento de la demanda de 
la empresa, tanto en el lado del pasajero como en 

100%
% de encuestados

Últimos tres meses Próximos doce meses

50%

0%

Cambios recientes y esperados en los volúmenes 
de tráfico de carga

Deterioro/Disminución Ningún cambio Mejora/Incremento

FUENTE: Informe Económico de la IATA, encuesta de enero de 2018 

6.7%

30.0%

63.3%

el de la carga, respalda esta perspectiva positiva.
n	 El 38 por ciento de los encuestados informa un 

aumento en los costos de los insumos en el cuarto 
trimestre de 2017 en comparación con el mismo periodo hace un año, y muchos señalaron 
el impacto de los precios de combustible más altos. Se espera que la tendencia a la alza en 
los precios del petróleo siga afectando los costos de las aerolíneas en el próximo año. Dicho 
esto, en parte como resultado de la solidez del entorno económico y de los saldos actuales de 
la oferta/demanda, los encuestados parecen confiar en las perspectivas de rendimiento del 
transporte de carga en el próximo año; ambos puntajes de promedios ponderados esperados 
están actualmente por encima de los 50 puntos.

n	 Dado que el 41 por ciento informó que no hubo cambios en los costos de los insumos, el 
puntaje del promedio ponderado retrospectivo se ubicó por encima de los 50 puntos por 
tercera ocasión en 19 trimestres. “De cara al futuro, el aumento del precio del combustible 
fue citado como un factor clave por el 34 por ciento de los encuestados, quienes informaron 
que esperan que los costos de los insumos aumenten en los próximos 12 meses”, según el 
indicador.

n	 El 22 por ciento espera que los costos de los insumos disminuyan durante el próximo año, 
impulsados en parte por las ganancias internas de productividad y los programas de reducción 
de costos, incluida la adopción de aviones con un consumo de combustible más eficiente.

n	 Mirando al futuro, el 80 por ciento de los encuestados espera que los rendimientos se man-
tengan estables o aumenten el año que viene (ver gráfica). El puntaje del promedio ponderado 
esperado ha tendido a la alza desde que alcanzó un mínimo en el primer trimestre de 2016.

n	 El 39 por ciento de los encuestados informa un aumento en los niveles de empleo en el 
cuarto trimestre de 2017, en relación con el mismo periodo en 2016, ligeramente por debajo 
del resultado de la encuesta anterior.

n	 El 19 por ciento de los encuestados señaló una caída en los niveles de empleo en el cuarto 
trimestre, un 21 por ciento menos que en el último trimestre, aunque un aumento en la 
proporción de respuestas indica que ningún cambio significa que el puntaje del promedio 
ponderado retospectivo disminuyó ligeramente desde la encuesta anterior.

n	 El 37 por ciento de los encuestados informa que espera que los niveles de empleo aumenten 
en el próximo año, y muchos citan el incremento de la demanda. Con una proporción similar 
que indica que los niveles se mantendrán sin cambios, el puntaje del promedio ponderado 
esperado se ha mantenido estable desde la encuesta de octubre de 2017, firmemente en 
territorio expansivo.

El 63 por ciento de los 
directores financieros 
y jefes de carga de 
las aerolíneas que 
respondieron a la 
encuesta de la IATA, 
quienes informan un 
aumento interanual 
de la demanda en los 
últimos tres meses, fue 
la proporción más alta 
para esta medida desde 
el segundo trimestre de 
2011.
Mientras tanto, la 
proporción que reportó 
una disminución (7 por 
ciento) fue la más baja 
en más de siete años.
Esta combinación 
elevó el puntaje 
promedio ponderado 
retrospectivo a su nivel 
más alto desde el rebote 
de la demanda posterior 
a la crisis en 2010/2011.
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10TIPS

Los cambios 
vertiginosos del 
comercio actual 
demandan una 
flexibilidad sin 

precedente. He aquí 
algunas sugerencias 

para mejorar sus 
estrategias de red 

y aprovechar la 
tecnología para 

mantener contentos a 
los clientes.

SOLUCIONES PASO A PASO

Cómo mejorar la flexibilidad  
de su cadena de abastecimiento

E l mundo actual de disruptores y cambios en los comportamientos del 
consumidor lleva a las empresas a revisar continuamente sus estrategias 
de red. Los anuncios en las redes sociales, las compras desde dispositivos 

móviles y la entrega en el mismo día cambiaron la forma en que compramos, 
y mantener contentos a los clientes se ha convertido en un desafío. Jason 
Deloach, Vicepresidente de Ingeniería de Americold, ofrece estos consejos 
para crear una cadena de abastecimiento flexible, impulsada por la demanda.

1 Comprenda las capacidades de 
sus competidores. El crecimien-
to futuro vendrá principalmente 

de las capacidades omnicanal y de las 
estrategias de surtido que actualmen-
te no están implementadas. Compare 
su cadena de abastecimiento con la 
de sus competidores, utilice bases de 
datos de benchmarking industriales 
o privadas y planifique los nodos de 
la competencia como la plataforma 
para el cambio en su organización.

2Invierta en una herramienta 
de análisis de datos y optimi-
zación de red. No es factible a 

largo plazo realizar análisis de datos en 
hojas de cálculo irrepetibles. Seleccione 

una herramienta de optimización de 
red patrocinada por una empresa que 
invierta en investigación y desarrollo, y 
respalde a su equipo con servicios auxi-
liares de consultoría cuando sus cargas 
de trabajo sean pesadas.

3Alimente sus herramientas 
de análisis con datos con-
tinuamente. Es fundamental 

automatizar la alimentación de sus 
sistemas de almacén, transporte y 
administración de pedidos en un re-
positorio. El repositorio o almacén de 
datos debe proporcionar información 
histórica a nivel de línea y contar con 
la capacidad de analizar escenarios 
hipotéticos.
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4Ejecute una estrategia de red 
cada seis meses. Las evalua-
ciones de red frecuentes permi-

ten decisiones sensatas sobre la racio-
nalización de SKU, las oportunidades 
de distribución sin almacenamiento 
(cross-docking), las restricciones de 
nodos y las ubicaciones de los centros 
de distribución regionales. Utilice 
una herramienta de estrategia de red 
de primer nivel que soporte el costo 
total de propiedad.

5 Invierta en la automatiza-
ción de su almacén. Desa-
rrolle un diseño de instalación 

con capacidades de automatización 
que apoyen el surtido de pedidos de 
alta velocidad, la distribución sin al-
macenamiento y servicios de valor 
agregado.

6Determine qué información 
le proporcionan sus datos. 
Sus datos detallados diarios so-

bre los artículos le ayudarán a com-

prender los niveles de servicio, el 
volumen despachado, los niveles de 
inventario, los costos de transporte y 
las oportunidades de transporte. Cree 
modelos de capacidad que puedan 
enviar señales de advertencia antes 
de que un sitio se ejecute en exceso 
durante varios meses.

7Aproveche las oportunidades 
de transporte con precios se-
gún la cantidad. La consoli-

dación de la carga al hacer que los 
proveedores envíen a un solo nodo y 
el movimiento de la carga hacia los 
clientes aumentará el volumen de car-
ga del camión. La capacidad de desli-
zar el inventario de los vendedores de 
las cuentas públicas a cuentas especí-
ficas de los minoristas añade ahorros.

8Utilice una capa de ejecu-
ción de software común. La 
implementación de un sistema 

de ejecución común permite que el 
producto se mueva de manera efi-

ciente. Proporcionar visibilidad del 
inventario en tiempo real mientras el 
producto está en tránsito o en etapas 
automáticas es crítico.

9 Implemente una aplicación 
de TI con visibilidad habi-
litada. Su equipo de TI debe 

ofrecer una herramienta fácil de usar 
basada en la nube que extraiga todos 
los KPI, datos de producción y marcas 
de tiempo de sus diversos subsiste-
mas. Cree un repositorio de métricas 
único que proporcione visibilidad de 
todos los movimientos de pallets o 
cajas con posicionamiento de inven-
tario en tiempo real.

10Seleccione el socio co-
rrecto. Elija un socio con 
amplios conocimientos de 

la cadena de abastecimiento y recur-
sos de ingeniería. El proveedor debe 
lanzar su negocio sin problemas y sin 
exponerlo a que el servicio baje de 
calidad.� n
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