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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."

En los casi 16 años que tenemos de circulación, nunca nos habíamos 
encontrado ante un panorama tan incierto, para hablar de perspec-
tivas; nunca había sido tan difícil planear y vislumbrar escenarios a 

corto plazo como ahora. Sin embargo, la resiliencia se impone en el sector, 
sacando lo mejor de cada eslabón en la cadena de suministros.

En los comienzos de la pandemia por COVID-19, que tanto asoló al mundo 
este año 2020, nos pronunciamos en reconocimiento y gratitud al sector 
logístico, por la importantísima labor que desempeña en el mundo actual. 
Su valentía, su entrega y su compromiso nos han inspirado para mantener-
nos en la lucha por conservar nuestra salud, nuestros negocios y las fuentes 
de empleo de las que somos responsables. Sin duda, un año complejo y un 
desafío sin precedente para sostener el equilibrio económico en el mundo 
entero; no obstante ello, cerramos el año y comenzamos uno nuevo, con 
aprendizajes y la satisfacción de las muchas pruebas superadas, donde el 
humanismo se ha erigido como el gran vencedor. Los retos de este 2021 no 
serán fáciles, pero templado está el acero para resistirles. 

La humanidad comienza una nueva Era. En muchos sentidos, las cosas 
habrán cambiado, y lo único que de cierto sabemos es que todo y todos 
pondremos a prueba nuestra capacidad de cambio, haciendo de la flexibili-
dad, la adaptabilidad y la velocidad de respuesta, las competencias determi-
nantes para mantenernos en la jugada. 

Por tanto, felicitándole por haber sobrevivido los desafíos del 2020, le ex-
horto y animo, estimado lector, a desafiar al 2021 con su talentosa creativi-
dad, su admirable actitud y su implacable energía. 

¡Feliz año!

Adriana Leal
Editora
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La Alianza Económica 

Regional Integral en Asia 

empuja reflexiones. La 

crisis financiera asiática ha 

motivado a estos países a 

unirse en términos de 

modelos económicos. 

¿No debería ser hora de 

unir esfuerzos también en 

Latinoamérica?

Hablemos de como “la unión hace la fuerza” 
entre dragones

CULTURESPREAD
Por Isela Carmona*

2020 le ha llevado al ser hu-
mano a reubicarse en la cruda 
realidad de que no es el non 

plus ultra del universo, y que hay 
algo más grande y poderoso que 
mueve los hilos del escenario, llá-
mese naturaleza, fuerzas divinas o 
exógenas, como la macroeconomía 
y la geopolítica; pero sobre todo, le 
ha desvelado que las pandemias no 
son precursoras de crisis económicas 
sociales o políticas, sino por el contra-
rio, que sacan a la luz las debilidades, 
ineficiencias e incapacidades, por la 
necedad del hombre para adaptarse a 
su entorno, convivir humilde, noble y 
generosamente entre prójimos y con 
quienes comparte la Tierra, así como 
fluir armoniosamente con la inercia 
incontenible de aquello que no pue-
de controlar: el inevitable cambio o 
transformación. 

Para cerrar el año 2020 con bro-
che de oro -alineados bajo el rigor 
del encierro al transhumanismo, de 
un consciente “volver al interior”, y 
entendiendo que habrá que sufrir y 
sufrir fracasos mientras no aprenda-
mos humildemente a incorporar las 
virtudes o habilidades, y permearlas 
en las sociedades hedonistas moder-
nas-, quienes mejor que los países de 
Asia y el Pacífico -milenarios, humil-
des y sabios- para marcar el rumbo del 
camino a retomar en plena pandemia. 

En contraposición al “distan-
ciamiento”, estos países han hecho 
suya la bandera de “la unión hace 
la fuerza”, formando ahora parte del 
mayor tratado comercial del mundo, 
la “Alianza Económica Regional Inte-
gral” (RCEP en inglés), que une a los 
15 países asiáticos: Japón, Corea del 
Sur, Australia, Nueva Zelanda -lidera-

“La productividad no lo es todo, pero, en el largo plazo, es casi todo. La habilidad de 
un país de mejorar su nivel de vida en el tiempo depende, casi exclusivamente, de su 
habilidad de aumentar su producto por trabajador” Paul Krugman
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dos por China- y los diez miembros de 
la Asociación de Naciones del Sudeste 
Asiático (ASEAN), integrados a su vez 
por Vietnam, Tailandia, Singapur, In-
donesia, Filipinas, Malasia, Myanmar 
(Birmania), Camboya, Laos y Brunéi. 

El fin común: comprometerse a 
reducir sus tarifas aduaneras y a abrir 
sus mercados y servicios. Juntos, su-
man más de 2,000 millones de perso-
nas y un tercio de la economía global, 
superando ampliamente a la Unión 
Europea y al acuerdo entre Estados 
Unidos, Canadá y México. Además, 
el acuerdo servirá para expandir aún 
más las inversiones internacionales 
de China, a través de sus «Nuevas 
Rutas de la Seda», o proyecto de «Una 
Franja, Una Ruta».

Hagamos algo de memoria. ¿Re-
cuerda usted cómo se contagió el 
temor de un desastre económico 
mundial, cuando estos países fueron 
protagonistas de la también conocida 
como “la primera crisis de la globali-
zación y/o crisis del Fondo Monetario 
Internacional” en 1997? Todo comen-
zó con la devaluación de la moneda 
tailandesa, y por efecto dominó, le 

sucedieron numerosas devaluaciones 
en Malasia, Indonesia y Filipinas, 
repercutiendo más levemente en Tai-
wán, Hong Kong y Corea del Sur. Sólo 
durante las primeras semanas, un 
millón de tailandeses y 21 millones 
de indonesios pasaron a engrosar las 
filas de los oficialmente pobres.

En 1994, el economista ganador 
del Premio Nobel de Economía 2008, 
Paul Krugman, publicó un artículo 
que atacaba la idea del "milagro eco-
nómico asiático" en los 90´s -como 
se denominó a este fenómeno-, 
argumentando que el crecimiento 
económico había sido el resultado 
histórico de la inversión de capital, 
la cual había llevado a su vez, al 
crecimiento de la productividad; sin 
embargo, la productividad total de 
los factores se había incrementado 
sólo marginalmente o para nada, 
pues no se creaba “competitividad”. 
Krugman, profesor de la Universidad 
de Stanford, colaborador de The New 
York Times desde 2001, y crítico de la 
globalización, fue reconocido por su 
contribución al análisis de los patro-
nes de comercio y la localización en 

la actividad, el cual sostenía que sólo 
la productividad total de los factores, 
y no la inversión de capital, podía 
llevar a la prosperidad a largo plazo, 
de toda una economía en su conjunto. 

Hasta 1997, Asia atraía casi la mi-
tad del total de capital afluente a los 
países en desarrollo, por sus altas tasas 
de interés con altas tasas de creci-
miento: del 8 a 12% del PIB a fines de 
la década de 1980 y comienzos de los 
años 90. Este logro fue ampliamente 
celebrado por las instituciones finan-
cieras, incluyendo el Fondo Moneta-
rio Internacional y el Banco Mundial. 

Las causas de la debacle en la crisis 
de Asia del Sur son muchas y muy dis-
putadas por economistas, estudiosos 
y organismos internacionales. Un bre-
ve resumen incluye principalmente 
las siguientes:
•	 La economía de Tai landia se 

desarrolló en una burbuja llena 
con "dinero caliente". Se requería 
más y más, mientras crecía el 
tamaño de la burbuja. La misma 
situación se presentaba en Indo-
nesia, que tenía la complicación 
adicional de lo que fue llamado 
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"capitalismo salvaje", el flujo de 
capital de corto plazo era costoso 
y, a menudo, altamente condi-
cionado al beneficio económico 
rápido. El dinero fue a parar de 
manera incontrolada sólo a ciertas 
personas, es decir, a los centros de 
poder, fomentando el tráfico de 
influencias y corrupción.

•	 A mediados de la década de 1990, 
Tailandia, Indonesia y Corea del 
Sur tenían grandes déficits priva-
dos de cuenta corriente (mayores 
gastos que ingresos federales) y 
el mantenimiento de una tasa 

de cambio f ija incentivaba el 
endeudamiento externo (Fondo 
Monetario Internacional-Banco 
Mundial), l levando a una ex-
posición excesiva al riesgo de 
intercambio extranjero tanto en 
el sector financiero como en el 
corporativo.

•	 El Sistema de la Reserva Federal de 
EUA (a cargo de Alan Greenspan) 
empezó a incrementar las tasas de 
interés para cortar la inflación, 
haciendo un destino de inver-
sión más atractivo respecto al 
Sureste Asiático que había atraído 
corrientes de "dinero caliente", a 
través de tasas de interés altas a 
corto plazo. Con ello a su vez, 
aumentó el valor del dólar, al cual 

estaban fijadas muchas monedas 
del Sureste asiático y del mundo, 
incluido el petróleo, con lo que 
sus exportaciones se hicieron 
menos competitivas, deteriorando 
su posición de cuenta corriente. 

•	 Algunos economistas habían pro-
puesto el impacto de China en 
la economía real como un factor 
contribuyente a la ralentización 
del crecimiento de la exportación 
de los países del sureste asiático, 
aunque estos economistas sostie-
nen que la mayor causa de la crisis 
fue la excesiva especulación inmo-

biliaria. Además, China había em-
pezado a competir efectivamente 
con otros exportadores asiáticos, 
particularmente en la década de 
1990, después de la implemen-
tación de una serie de reformas 
orientadas a la exportación.

•	 Deuda: Muchos economistas 
creían que la crisis asiática había 
sido creada no por la psicología o 
tecnología del mercado, sino por 
políticas que distorsionaron los 
incentivos dentro de la relación 
deudor-acreedor (sanas prácticas 
de diversificación de riesgos y su-
pervisión bajo Convención de Ba-
silea en términos crediticios). Las 
grandes cantidades resultantes de 
crédito que estuvieron disponibles 

generaron un clima económico de 
gran apalancamiento, y presio-
nó los precios de activos al alza 
hasta un nivel insostenible. ​Estos 
precios de activos, inmobiliarios 
principalmente, eventualmente 
empezaron a colapsar, causando 
la suspensión de pagos de las 
obligaciones de deuda tanto por 
parte de los individuos como de 
las compañías. El pánico resul-
tante entre los acreedores llevó a 
un gran retiro del crédito de los 
países en crisis, causando un “cre-
dit Crunch”, y luego, bancarrotas. 
Además, como los inversionistas 
intentaban retirar su dinero, el 
mercado cambiario fue inundado 
con monedas de los países en cri-
sis, presionando hacia la depresión 
de sus tipos de cambios. 

•	 Para prevenir un colapso de los 
valores monetarios, los gobiernos 
de estos países fueron forzados a 
incrementar las tasas de interés 
domésticas a niveles sumamente 
altos, para ayudar a disminuir 
la fuga de capitales (volviendo 
relativamente más atractivo para 
los inversionistas, el préstamo a 
esos países) y la intervención en 
el mercado cambiario, comprando 
con reservas internacionales todo 
exceso de moneda doméstica a la 
tasa de cambio fija.

•	 Cuando fue claro que la fuga de 
capitales de estos países no sería 
detenida, las autoridades dejaron 
de defender sus tipos de cambio fi-
jos y permitieron la fluctuación de 
sus monedas. El valor depreciado 
resultante de estas monedas sig-
nificó que la moneda extranjera 
denominada pasiva, aumentara 
substancialmente en términos 
de moneda doméstica versus las 
deudas contraídas en dólares por 
los propios gobiernos.

•	 Papel del FMI: Puesto que los países 
que estaban siendo afectados esta-
ban entre los más ricos, no sólo en 
su región sino en el mundo, y dado 
que billones de dólares estaban en 
juego, la intervención se produjo a 
través del Fondo Monetario Inter-

CULTURESPREAD
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nacional, quien creó una serie de 
paquetes de "rescate" para evitar la 
suspensión de pagos y estabilizar 
las monedas, así como sus sistemas 
bancarios y financieros. El apoyo 
estuvo condicionado a una serie 
de reformas económicas drásticas 
influenciadas por los principios 
económicos neoliberales denomi-
nado "paquete de ajuste estructu-
ral". El ajuste mandaba recortar el 
gasto público y reducir el déficit 
fiscal, dejar que las instituciones 
financieras y bancos insolventes 
quebraran, y aumentar agresiva-
mente las tasas de interés. El razo-
namiento detrás de estas medidas 
era que con ellas se restauraría la 
confianza. Los críticos señalaron la 
naturaleza contradictoria de estas 
políticas, argumentando que en 
una recesión, la respuesta tradicio-
nal keynesiana propia del modelo 
económico neoliberal-occidental, 
era incrementar el gasto público, 
apoyar a las compañías mayores, 
y reducir las tasas de interés, esti-
mulando la economía y evitando 
la recesión.

•	 Efectos finales: Ninguna de estas 
políticas podía ser una respuesta 
sostenible por mucho tiempo, 
pues tasas de interés muy altas 
pueden ser  ext remadamente 
dañinas para una economía que 
está relat ivamente saludable, 
causando estragos en un ya de 
por sí frágil estado, mientras que 
los bancos centrales se quedan sin 
reservas internacionales. Aunque 
tales reformas, en la mayoría eran 
largamente necesitadas, los países 
más involucrados terminaron 
sufriendo una reestructuración 
política y financiera casi com-
pleta. Sufrieron devaluaciones 
monetar ias permanentes, un 
número masivo de bancarrotas, 
colapsos en todos los sectores eco-
nómicos, depresión del mercado 
inmobiliario, alto desempleo y 
malestar social. 

•	 A todo esto, además, como plagas 
apocalípticas, se sumaron las cri-
sis sanitarias por las pandemias 

vividas SARS o gripe aviar y MERS, 
que en el presente siglo XXI han 
asolado a ese continente, deman-
dando grandes inversiones en 
gasto de salud y social, erosionado 
ya de por sí por las propias crisis.
La crisis financiera asiática, de 

forma inequívoca, ha lanzado a las 
cuerdas a estos países, para unirse 
en términos de modelos económicos 
y políticos o de gobierno, heredados 
de colonizaciones de países europeos 
con sobre-explotación de recursos 
naturales y esclavismo, heredando 
modelos con tintes de nacionalis-
mo, que se traducen en brechas de 
distribución de riqueza, educación 

y acceso a oportunidades muy am-
plias, elevados niveles de corrupción 
y de criminalidad, con cada vez más 
desertores del campo, ante la aguda 
limitación de acceso a oportunidades 
de una vida digna, educación, salud 
y derechos humanos.

Bajo estos escenarios en común y 
la ancestral sabiduría milenaria que 
comparten, ¿cómo no acabar con la 
soberbia y generar resiliencia? Esto no 
suena muy distinto a lo que el resto 
del mundo está viviendo, ¿verdad? La 
situación ha sido muy similar a aque-
lla de la crisis de la deuda de 2008 en 
EUA, o “crisis subprime”, e incluso en 
el resto del continente americano, 
incluyendo la actual crisis social en 
toda Latinoamérica, encontramos 
muchos paralelismos con los de la 
crisis financiera asiática; mientras la 

Casa Blanca abandonaba el Tratado 
Transpacíf ico (TPP), pref ir iendo 
buscar acuerdos bilaterales de libre 
comercio, el resto de Latinoamérica 
empezó a no saber qué hacer y cómo 
poner orden a la administración de 
sus infinitos recursos naturales, ade-
más de su potente capital humano, 
joven en su mayoría. 

¿No debería ser hora de volver a 
lo interno y unir esfuerzos también 
en Latinoamérica? Principalmente 
con los vecinos del sur, los de las islas 
vecinas y aun los más alejados física-
mente, pero con quienes las culturas 
ancestrales autóctonas –de las más 
antiguas en el mundo– y el idioma, 

nos hermanan. Es momento de cerrar 
brechas paradigmáticas y fluir sabia, 
humilde y generosamente con lo que 
si podemos y estamos a tiempo de 
controlar, el resurgimiento de un gran 
continente competitivo, América.

¡La soberbia y la prepotencia te 
harán sentir fuerte sólo un instante, 
la humildad te hará grande y fuerte 
toda una vida!� n

* Isela Carmona Cardoso es Licenciada en 
Administración Financiera, con más de 25 
años de experiencia en banca de desarrollo, 
banca comercial y Sofomes, por lo que ha 
publicado artículos diversos en temas fi-
nancieros, económicos y de administración 
pública y privada. Actualmente es consejera 
independiente en empresas y entidades 
financieras, y se le puede contactar vía 
Linkedin.
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Espacio y velocidad, las 
principales demandas 
de la “nueva 
normalidad” en la 
cadena de suministro. 
He aquí 5 lecciones a 
considerar, para 
aumentar la resiliencia 
y mitigar los riesgos en 
futuras crisis.

Lecciones aprendidas en 2020 

LOGISTICALHAPPINESS
Por: Logixtic*

Sin duda, los planes cambia-
ron. 2020 revaluó de manera 
def init iva la capacidad de 

anticipación y la resistencia de los 
eslabones de la cadena de suministros 
de todas las industrias a nivel global, 
no hubo tiempo de planificar, sólo 
sobre la marcha, se hizo lo que se 
pudo y como se pudo; de manera que 
la evaluación de los planes originales 
tiene un raro sabor de supervivencia.

Por obvias razones, quienes perte-
necen a las industrias farmacéuticas, 
servicios a domicilio, atención hospi-
talaria y servicios conexos, incluyen-
do rituales funerarios y de cremación, 
han tenido retos adicionales de traba-
jo, sazonados de bonanza en medio 
de la tragedia de muchos.

Las empresas enfrentan sin previo 
aviso el desafío de gestionar las dife-
rentes necesidades logísticas derivadas 
de las estrategias de abastecimiento y 
la gestión de los riesgos de la actuali-
dad: se ha modificado la cotidianidad; 
se desarrolló una forma diferente de 

comunicación y mercadeo; la nece-
sidad propuso distintas formas para 
reuniones de trabajo y de negocios; es 
diferente la manera de trabajar desde 
casa; y existe una disrupción muy mar-
cada sobre la manera de relacionarnos 
a nivel social y educativo. Todo esto, 
simplemente cambió este 2020.

Para las lecciones aprendidas, pri-
mero las bases de referencia:

La respuesta a una crisis se mide 
típicamente en días y meses, pero una 
recuperación se mide en años.  Los 
que hemos sobrevivido a una crisis, 
no necesariamente observamos un 
sinónimo de desastre. Un incidente 
bien manejado también permite 
recabar en lo que llamaremos el 
sistema inmunológico empresarial, 
así pues estamos obligados a revisar 
oportunidades más arriesgadas, con 
la confianza de que las futuras ame-
nazas serán detectadas y abordadas 
rápidamente. Revisemos desde este 
enfoque, las claves de una ventaja 
competitiva duradera
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Las lecciones:

1 Mejora continua del 
flujo de comunicación

El establecimiento de la cuarentena 
en todo el mundo desató, desde mar-
zo, una demanda a la alza de produc-
tos de higiene personal y limpieza del 
hogar, que se ha mantenido volátil a 
la fecha, así como el servicio de en-
tregas puerta a puerta. Esto obligó al 
planteamiento de escenarios que con-
templaban barreras y limitaciones a la 
cadena de suministro, pero también 
obligó y fortaleció la comunicación 
con fabricantes, transportistas, mino-
ristas, y hasta el sistema de entregas 
de última milla.

La flexibilidad sólo se logra con 
base en una comunicación eficiente. 
Esta parte del sistema inmunológico 
le permite aumentar la frecuencia 
de la planificación de la demanda, 
para garantizar que usted se mantie-
ne estrechamente alineado con sus 
clientes, operando correctamente el 
sistema de gestión física de mercan-
cías y entendiendo correctamente las 
señales de los consumidores.

2 Nuevos modelos 
innovadores de 
reabastecimiento

Para los autoservicios, la reposición 
de existencias ha llegado incluso a 
cuestionar el modelo “justo a tiempo, 

sin reserva” que ha dominado la es-
trategia de reabastecimiento durante 
los últimos 20 años. Bajo el escenario 
de las compras de pánico, vimos la 
inexistencia de algunos productos 
básicos comestibles, el desabasto de 
insumos de aseo, la inexistencia de 
vitaminas y medicinas en farmacias, 
y los sobresaltos de carritos de super-
mercado completos de papel de baño 
y enlatados.

Es evidente que, dadas las con-
diciones actuales, existen categorías 
de productos que necesitan un stock 
para garantizar que las tiendas pue-
dan gestionar los aumentos repen-
tinos de demanda, pero los flujos 
de información y movimientos de 
mercancías no estaban preparados 
para funcionar de esa manera.

REVISIÓN DEL SISTEMA INMUNOLÓGICO EMPRESARIAL 

SÍ NO META

Capacidad para anticipar: 
(Planificación y 
cambios rápidos)

Preparación de la infraestructura y 
el personal. Usted tenía preparado 
y capacitado a su personal para 
planes de contingencia y trabajar 
en ambientes virtuales.

Eficiencia:
(Nivel de respuesta)

100% Nivel de cumplimiento de 
acuerdos de servicios, abastecimiento, 
entregas y documentación.

Velocidad de respuesta 
a los clientes:
(Tiempos de respuesta)

Días, horas. Hacen parte de la cotidianidad 
de su cadena de suministros.

Calidad en el servicio:  
(Respuesta correcta: 
qué, cómo, cuándo, 
producto, documentación, 
facturación, tiempo correcto)

100% atención a quejas y reclamos, o a 
modificaciones en las formas y modos 
de atención remota. Su producción, 
su cedis y su sistema de reparto 
trabajan de manera sincronizada.

Capacidad de innovación:
(Nuevas formas de atención)

Su empresa ha hecho modificaciones 
o innovación en el producto, en el 
servicio, o en los cambios tecnológicos 
requeridos para funcionar remotamente 
con clientes también remotos.

Flexibilidad en la cadena 
de suministros:
(Sistema de información 
y procesos claramente 
definidos)

Sus procesos operativos tienen la 
capacidad para adaptarse al cliente, 
en horarios, servicios, pedidos, 
presentaciones, entregas especiales, etc.

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.

Esperamos que este formato de chequeo le fortalezca y le ayude a tomar acciones a través  
de una serie de pasos que hemos bautizado:  Respuesta Inmunitaria Empresarial - RIE.
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Las nuevas estrategias en la tien-
da y la alineación con el f lujo de 
mercancías reducen los tiempos de 
preparación necesarios, para despa-
char rápidamente las mercancías del 
centro de distribución y llevarlas a 
las tiendas o a los puntos de consumo 
del cliente final. El entorno pone a 
prueba la capacidad de innovación y 
la calidad en el servicio, como parte 
de una especie de linfocitos que se ac-
tivan ante nuevos ataques al sistema.

Esperamos entrar rápidamente en 
una era post Covid-19 en 2021 (esto 
es algo que podría aplicarse durante 
todo el año), que configure una nueva 
realidad aplicable a líneas de produc-
tos básicos o a los picos estacionales 
de categorías muy promocionadas.

3 Transporte 
colaborativo y análisis 
avanzado de datos

Otra de las lecciones es la relacionada 
con el transporte colaborativo. En 
Europa, algunas empresas e indus-
trias ya se vieron obligados a realizar 
consolidación de carga agrupando 
y combinando viajes y la capacidad 
de camiones. Las exigencias de ve-
locidad de respuesta y eficiencia en 
el uso de recursos propone la reduc-
ción de costos para las empresas, la 
minimización de camiones vacíos en 
las carreteras y el favorecimiento a 
contribuir con menos emisiones de 
CO2 a la atmósfera.

En este sentido, se pueden ocupar 
soluciones, a partir de algoritmos, de 
agrupación de viajes, de distancias 
y de capacidad, el sistema se pone a 
prueba una vez más, para identificar 
estas oportunidades de colaboración.

El impacto para la última milla 
ha sido el gran reto. Se han obligado 
a usar todos los recursos disponibles 
y la demanda sobrepasó al mejor 
planificador. Por mencionar algunos 
casos, DHL, Amazon y Mercado Libre 
han aumentado un 40% las contra-
taciones con paqueteras formales, y 
ahora se ven hasta automóviles parti-

culares y motocicletas solucionando 
el desabasto que la paquetera no tiene 
capacidad logística para cumplir, ya 
ni siquiera una camioneta de carga. 
No nos extenderemos en los casos 
fallidos de entregas de quienes no 
estaban preparados y les ha tocado 
asumir millonarias demandas por 
entregas fallidas y productos cambia-
dos; sólo opinaremos que su sistema 
inmune no tenía los anticuerpos, 
ni los pudo elaborar de un día para 
otro, frente a los ataques del medio 
ambiente empresarial.

Mercado Libre rompió récord de 
ventas y las tiendas departamentales 
tuvieron un gran éxito en sus ventas 
nocturnas. Se dice que el comercio 
electrónico avanzó en Latinoamérica, 
lo proyectado para los próximos cinco 
años; y en México, algunos estudios 
arrojaron que se creció 112% en este 
tema. 

4 Esté muy atento  
al último tramo 

Las enseñanzas en la última milla 
fueron principalmente:

Mantener estrictas medidas de 
higiene y procurar un buen ambiente 
laboral, permite al colaborador y a 
su familia sobrepasar este tiempo de 
pandemia. Este aspecto le permite 

a su sistema procurarse un poco de 
capacidad de anticipación para defi-
nir claramente los roles de trabajo y 
elevar la productividad sin tener que 
parar, manteniéndose eficientes.

Los usuarios y clientes permane-
cen ahora mayor tiempo en sus casas 
o sitios fijos, por lo que la flexibilidad 
y agilidad en las entregas mandan 
por encima del costo. Embarques ur-
gentes con un costo superior, muchas 
veces son preferidos por los clientes 
finales.

Estamos obligados a rediseñar las 
rutas en tramos más cortos, contar 
con almacenamientos temporales 
más pequeños, aumentar el número 
de puntos de contacto, y hacer entre-
ga con trazabilidad total, para lograr 
el balance entre capacidad de carga 
con número de entregas. Es decir, 
ahora realizamos trabajos más cortos, 
más rápidos, y con las necesidades de 
un sistema de información muy pode-
roso sobre la cadena de suministros.

5 Estrategias sobre el 
manejo del producto  
CHINA +1

En estos tiempos, las decisiones se 
orientan a entregar rápidamente la 
mercancía o poderla almacenar, da-
dos los problemas de abastecimiento. 

LOGISTICALHAPPINESS
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En el corto plazo, transportistas y 
agentes de carga estarán buscando 
asociaciones estratégicas que, más 
que optimizar sus tiempos de embar-
que (just-in-time), les permitan am-
pliar sus capacidades de almacenaje. 
El sistema logístico empresarial y su 
sistema inmunológico pide velocidad 
de respuesta y también capacidad de 
almacenamiento, o un poco más de 
ambas cualidades; una transición 
entre lo que requiero como stock de 
mercancías y lo que pudiera necesitar, 
ante cambios bruscos o inesperados 
en la demanda.

Sobre el vecino del norte, ya se 
observan cambios en las naves indus-
triales, centros de distribución y otros 
inmuebles disponibles, los cuales 

están siendo absorbidos por clientes 
de comercio electrónico, quienes han 
visto un pico de ventas por la pan-
demia. Este fenómeno inmobiliario 
dice mucho de las nuevas tendencias 
y los requerimientos de la industria.

En nuestro lado de la frontera 
sucede algo similar, ya que el incre-
mento del inventario local eleva la 
demanda de espacio para retail en los 
parques industriales mexicanos; ofer-
tas, mercancías exhibidas por internet, 
compras en línea y logística inversa 
para las devoluciones, son ahora temas 
habituales en los hogares de México.

En cuanto a la diversificación 
de proveedores y la desinversión 
en China, los analistas concuerdan 
en que no se prevé una reubicación 
total de la producción en territorio 
estadounidense (reshoring), pues están 
demostradas de forma contundente 
las desventajas de mover toda la carga 
desde un mismo punto.

Así, poco a poco comienza a co-
brar mayor relevancia el llamado “en-
foque China+1”, estrategia que busca 
reforzar la cadena de valor con uno 
o dos proveedores de países cercanos 
(nearshoring), sobre todo en el caso de 
insumos médicos, componentes de 
defensa y otras manufacturas consi-
deradas esenciales para la seguridad 
nacional.

En ese sentido, el inicio del Tra-
tado México-Estados Unidos-Canadá 
(T-MEC) será un factor clave para 
cualquier “decisión +1 o +2”, particu-
larmente en temas de facilitación al 
comercio y manifiestos electrónicos 
de carga que tendrán estatus legal en 
toda la zona.

Con todo, los operadores logís-
ticos deberán tomar en cuenta que 
la eficiencia total de costos podría 
ser cosa del pasado. Ya existen ob-
servaciones e inquietudes aun sobre 
las formas correctas de establecer 
nuevas tarifas de carga volumétrica 

y por cubicación, pues en términos 
operativos y de costo no es lo mismo 
entregar una caja con unos tenis, 
una prenda de vestir pequeña, unas 
llantas de tractor, una escalera o un 
compresor industrial, cualquiera de 
ellos comprados en línea. Cuenta mu-
cho un buen empaque y un embalaje 
apropiado, que pueda resistir el paso 
por cada punto de la cadena.

Estas 5 lecciones de la “nueva 
normalidad” de la cadena de sumi-
nistro ponen el foco en la demanda 
fluctuante de espacio y velocidad, so-
portado por la atención que necesita 
su sistema inmune empresarial, para 
aumentar la resiliencia y mitigar los 
riesgos en futuras crisis. � n

* "Logixtic” es el nombre del equipo es-
tratégico para la gestión de felicidad de 
Grupo Rayuela MX, operador logístico es-
pecializado en cadena fría, el cual integra 
el conocimiento colaborativo y la tecnología 
sobre sistemas de información, enfocados 
en la cadena de suministros y operaciones 
especializadas de logística. Logixtic es un 
término que fusiona a la palabra “logística” 
el vocablo “Ix” que significa mago en maya. 
A este equipo se le puede contactar por 
medio de: Gerencia@gruporayuelamx.com
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Considerado el mejor 
evento virtual de Logística 
en el año, el 5to. Foro 
Mundial de Ciudades y 
Plataformas Logísticas, 
organizado por la 
OMCPL, deja importantes 
directrices para el año 2021, 
destacando de manera 
particular, los esfuerzos de 
Paraguay -país anfitrión-, 
como potencial HUB 
logístico en Sudamérica.

Un cambio de rumbo,  
para el proceso logístico global

SOUTHAMERICALOGISTICS
Por Ricardo Ernesto Partal Silva *

E l título del presente, fue el slo-
gan del 5to. Foro Mundial de 
Ciudades y Plataformas Logís-

ticas, desarrollado recientemente de 
manera virtual; el primero en su tipo 
a nivel internacional, y el primero 
en agrupar a casi la totalidad de los 
Organismos Multilaterales de Desa-
rrollo de América Latina y El Caribe, 
pero también a varios referentes de 
los europeos. Aquí, en esta presenta-
ción, dejaremos plasmados algunos 
conceptos centrales abordados por 
ellos en este Foro Mundial: www.
formundial.omcpl.org 

La gran participación del país 
anfitrión de este evento mundial, 
con presentaciones de alta calidad, 
no solo sirvió para mostrar lo mucho 
y bueno que realiza Paraguay en el 
ámbito del Comercio Internacional 
y la Logística, sino que también sus 
atributos productivos, de desarrollo, 
de infraestructura, de la aplicación en 
sus políticas públicas. Con un prolijo 

sistema económico-financiero, que 
coadyuva con la inversión interna-
cional y arriba de manera constante. 

Fueron considerados en este foro 
Mundial, todos los aspectos centrales 
que ocupa a la logística moderna, 
pero se profundizó en lo que está 
llegando y lo que vendrá. He aquí, a 
modo de “nube de palabras”, los que 
más se destacaron: Paraguay -Corre-
dor Bioceánico-, hidrovía, integra-
ción, infraestructura, políticas públi-
cas, plataformas logísticas, desarrollo 
sustentable, comercios, ferrocarril, 
navegación, digitalización, Atlántico 
y Pacífico, energías renovables, cómo 
ser más competitivos, carreteras, 
Covid-19…  

A continuación, algunos pronun-
ciamientos importantes de destaca-
dos representantes, de las institucio-
nes referentes participantes.

AL RESCATE DE POLÍTICAS PÚBLICAS 
“La profundización de la integra-
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ción regional será clave. Los países 
de América Latina y Caribe poseen 
marcados intereses en su localiza-
ción y conectividad respecto a las 
grandes urbes, por lo cual avanzar 
hacia una integración de las cadenas 
de suministro de cargas requiere de 
una concertada y coordinada infraes-
tructura del apoyo logístico, que in-
cluye viabilidad urbana, interurbana, 
aeropuertos, puertos, ferrocarriles 
y logística; y para ello, es indispen-
sable el diseño e implementación 
de Políticas Públicas concretas, en 
áreas de infraestructura. Ejemplo de 
esta integración son los Corredores 
Bioceánicos sudamericanos, los cua-
les buscan ampliar su conectividad 
global, mejorar el comercio interna-
cional, profundizar la integración 
de sus países miembros y mejorar la 
calidad de vida de la población…”. 
Javier Paulinich, Secretario Permanente 
Sistema Económico Latinoamericano y 
del caribe -SELA-.

“Hoy más que nunca se hace 
indispensable mantener operativas 
las cadenas de suministro, facilitar 
la continuidad operacional de los 
procesos productivos y de servicios y 
fortalecer la integración regional. La 
digitalización forzosa nos ha permiti-
do paliar algunos de los efectos de la 
crisis, pero también nos abre nuevas 
oportunidades. La región ha arrastra-
do un significativo déficit de infraes-
tructura que limita su recuperación 
y desarrollo futuro. Hemos estimado 
que es necesario invertir anualmente 
en torno al 6.2% del PIB regional, 
para dar respuestas a las necesidades 
que surgirán de las empresas y los 
consumidores hacia el año 2030. 
Sin embargo, las nuevas inversiones 
no son suficientes por sí solas para 
resolver estas brechas estructurales. 
Necesitamos infraestructura más 
resiliente, eficiente y sostenible. Se 
requieren cambios en las formas, en 
cómo se diseñan, funcionan y regu-
lan los servicios de infraestructura. Es 
prioritario mejorar los mecanismos de 
coordinación entre la infraestructura 
logística y los sectores productivos…”. 
Mario Castillo, Director de la división de 
comercio Internacional e Integración de 

la Comisión Económica para américa 
Latina y El Caribe -CEPAL-.

“Desde Paraguay estamos em-
prendiendo un camino de desarrollo 
permanente en cuestiones de trans-
porte y logística, camino necesario 
para que nuestras empresas puedan 
competir con éxito en mercados 
cada vez más exigentes y competi-
tivos. Nos encontramos trabajando 
en una serie de iniciativas que co-
laboren en la modernización del 
sector y mejoren la infraestructura 
que impulsen la competitividad del 
país, reduciendo costos y agregando 
valor en procesos logísticos. Entre 
sus fortalezas, Paraguay cuenta con 
un sector empresarial muy activo; la 
tercera flota fluvial mayor del mundo 
detrás de China y Estados Unidos, 
con inversionistas aplicando en este 
sector; generación eléctrica a costos 
competitivos; políticas públicas esta-
bles para la inversión; y un sector por-
tuario con alta iniciativa y eficiencia 
privada. Y como oportunidad, vemos 
una demanda creciente en servicios 
logísticos por el crecimiento del co-
mercio exterior. Sólo por mencionar 
uno de los proyectos más grandes 
que estamos implementando, se trata 
del Corredor Bioceánico, que une las 
costas del Océano Atlántico con las 
del Pacífico, y que atraviesa Brasil, 

ALGUNOS DATOS QUE SE 
REGISTRARON AL CIERRE 
DEL FORO MUNDIAL, EL 3 
DE DICIEMBRE LAS 21:00 
HORAS DE ARGENTINA.

Total Inscriptos: 8.614
Estudiantes Universitarios: 814
Municipalidades: 972
Puertos: 53
Stands virtuales: 72
Panelistas: 70
Países: 61
Publicaciones: más de 
dos centenares. Entre 
periodísticas, notas, 
artículos en TV, radios, 
gráficos, páginas Web 
y redes sociales
Visitas a la Web del Foro 
Mundial: 20,540
Presentación que tuvo 
más inscriptos: 1,100
Cabe recordar que estos 
datos siguen aumentando 
día tras día, ya que la 
página Web permanece 
abierta y seguirá así 
hasta diciembre de 2021
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Paraguay Argentina y Chile, cambian-
do de forma dramática y positiva las 
condiciones de nuestros territorios; 
este megaproyecto ayudará a redu-
cir de manera también dramática, 
los costos logísticos. Por eso en este 
evento buscamos fomentar un mayor 
conocimiento en las infraestructu-
ras estratégicas y logísticas para la 
generación de nuevas inversiones; 
además, promover las tendencias de 
la logística de transporte multimodal 
en todo el mundo, para beneficiar las 
cadenas de suministro y el comercio 
exterior de nuestros países, y así 
lograr una mayor competitividad en 
los mercados internacionales…”. Luis 
Alberto Castiglioni, Ministro de Indus-
tria y Comercio de Paraguay.

“Paraguay ha lidiado histórica-
mente con una situación estratégica 
complicada, en un contexto regional 
donde poseer salida al mar constituía 
una ventaja posicional importante. Y 
de pronto, sin contar con esa ventaja, 
el destino nos desafía a protagonizar 
el corredor logístico y económico 
más importante de la región, trans-
formando nuestra condición de medi-
terráneos a la bisagra, con posibilidad 
de unir a dos Océanos, conectando 
los puertos de aguas profundas del 
Pacífico en Chile, con los del Atlán-
tico en Brasil, y pasando por nuestro 
territorio a través del corredor vial 
bioceánico, que según estimaciones, 
acortará la distancia a los mercados 
asiáticos en unos 8 mil kilómetros, 
14 días en materia logística, y cerca 
de mil dólares por contenedor, lo que 
volverá a nuestros productos más 
competitivos en los mercados más 
demandantes del mundo. Dentro 
de esta estrategia regional, Paraguay 
juega un rol protagónico, para con-
vertirse en un centro logístico por 
excelencia, por lo que el Ministerio 
de Obras Públicas elaboró, como parte 
sustancial de una política de estado, 
el Plan Maestro de Infraestructura 
- Transporte y Logística, con un ho-
rizonte a 20 años. Estando en etapa 
de implementación, sobre la Hidrovía 
Paraná-Paraguay tenemos objetivos 

concretos: disponer de un sistema con 
costos más competitivos, que permita 
la distribución física de la producción 
de los países integrantes de la Cuenca 
del Palta con fines de exportación, 
más allá de nuestro continente…”. 
Arnoldo Weins Durksen, Ministro de 
Obras Públicas y Comunicaciones de 
Paraguay.

LA CONECTIVIDAD DIGITAL
La relevancia que ha cobrado en 
estos tiempos virulentos el comercio 
electrónico, también ocupó un rango 
relevante dentro del Foro Mundial. 
“Insistimos en la importancia de los 
esfuerzos que puedan realizarse en 
torno a áreas cruciales como la tec-
nología y la innovación, para flexibi-
lizar y dinamizar los procesos”. SELA

“Esta digitalización forzosa nos 
ha permitido aliar algunos de los 
efectos de la crisis, pero también 
nos abre nuevas oportunidades. La 
cuarta revolución industrial, con la 
industria 4.0, está generando cam-
bios tecnológicos disruptivos en las 
cadenas logísticas. Los desafíos son 
apremiantes. Necesitamos avanzar 
en infraestructura de conectividad 
digital de última generación”. CEPAL

(Nota: Sobre este punto tan re-
levante, recomiendo visitar dos pre-

sentaciones magistrales de expertos 
en temas digitales, estos son los link: 
https://youtu.be/Y8Zyltttetg
https://youtu.be/vBqDmLnJ7uk )

CONCEPTOS PROVENIENTES DESDE 
DIVERSOS PUNTOS DEL MUNDO
“El Foro Mundial demostró ser EL 
punto de encuentro necesario para 
debatir la Logística con expertos 
internacionales de máximo nivel, 
que han permitido desarrollar un 
networking muy interesante para pro-
fesionales del sector”. Madrid, España

“Sin duda, fue un foro sin prece-
dentes ya que fue la primera edición 
virtual, misma que puso en alto a la 
OMCPL, ya que coordinar este esfuer-
zo requirió mucha habilidad logística, 
que muy pocos han podido lograr. 
Asimismo, para México es gran ali-
ciente poder tener nuevas ideas y 
fundamentos logísticos probados por 
expertos mundiales en la materia. 
Esto nos ayuda a evaluar proyectos de 
infraestructura necesarios para estos 
nuevos tiempos de pandemia y dirigir 
enfocadamente los esfuerzos, para 
que sean exitosos. De igual manera 
nos abre un camino a profesionalizar 
verdaderamente la práctica logística, 
ya que nos dimos cuenta que en 
cualquier momento puede detenerse 

SOUTHAMERICALOGISTICS
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todo, por lo que tenemos que estar 
preparados; esto hace sacar lo mejor 
de nosotros mismos.

Debemos de seguir con estas 
prácticas, ya que al menos en Méxi-
co, requerimos de emular las buenas 
prácticas logísticas que se hacen en 
otros países para ser éxitos y evolu-
cionar en nuestros pensamiento y 
romper paradigmas, para lo cual, este 
foro ayudó mucho”. Monterrey, México

“El Foro Mundial fue muy bene-
ficioso para mi país. Permitió a la 
República Democrática del Congo 
exponerse ante la escena internacio-
nal, mostrando su potencialidad en 
materia de inversiones. Este evento 
mundial también nos sirvió como 
trampolín en materia logística, para 
el sector privado. Permitió afianzar 
sus lazos de cooperación con empren-
dedores de diferentes partes del mun-
do. A través de este Foro Mundial, la 
República Democrática del Congo se 
benefició con importantes contactos 
empresariales y con instituciones 
de gobiernos de muchos países, en 
especial de América Latina, región 
que aún debe profundizar los lazos de 
integración con África, y en especial 
con mi país”. República Democrática 
del Congo

“El 5° Foro Mundial de Ciudades 
y Plataformas Logísticas nos ha mos-
trado un mundo en el que la compe-
titividad de los sectores productivos 
de los países en los mercados inter-
nacionales se concentra en los costos 
logísticos. Los consumidores han 
cambiado la modalidad de compra 
ante una pandemia, donde piden más 
calidad en los productos y la agilidad 
de la entrega.

Los especialistas en logística, que 
tuvieron una relevante participación 
dentro del Foro Mundial, mostraron 
que la resiliencia ha logrado un avan-
ce de 10 años en materia tecnológica 
para la logística, dándose pasos muy 
firmes para lograr una mayor eficien-
cia y facilitación en las operaciones 
del comercio exterior de los países.

No obstante, hay que incremen-
tar los esfuerzos en la mejoría de la 

infraestructura estratégica logística 
de los países, principalmente en 
todas aquellas infraestructuras del 
transporte, como lo son los puertos, 
aeropuertos y ferrocarriles. La Logís-
tica Preventiva, Justa y Sustentable 
debe ser el objetivo prioritario dentro 
de las empresas. Ahora es cuando se 
está entendiendo que es un factor 
muy importante, al que no se le había 
dado un relevante posicionamiento.

Estamos en un mundo post-
pandemia, en el que las operaciones 
logísticas deben ser mucho más coo-
perativas, debiéndose generar una 
mentalización y una colaboración 
total entre todos los agentes que in-
tervienen en el proceso del manejo de 
cargas, de tal forma que ello permita 
dar impulso a los sectores productivos 
dueños de las cargas, que requieren 
motorizar la economía de los países.

Sin lugar a dudas, el Foro Mun-
dial ha sido el mejor evento virtual 
internacional en materia de logística 
de este 2020, por lo que recomiendo 
poder observar todas las presentacio-
nes a través de la Plataforma Digital: 
https://foromundial.omcpl.org/”. San 
José, Costa Rica

“China está muy bien en estos 
momentos económica y comercial-
mente. Cuenta con una excelente 
infraestructura en todas sus facetas 
logísticas y con la más alta tecnología. 
En estos momentos está padeciendo 
una disrupción a raíz de la escasez de 
contenedores y poca disponibilidad 
en los barcos y aviones, lo que ha 
provocado un aumento en los costos 
logísticos. China trabaja en potenciar 
sus corredores logísticos, entre ellos 
los internos y los que atraviesan paí-
ses y continentes; con ellos pretende 
aumentar su movimiento de cargas al 
55% del PIB mundial. 

Obviamente, la participación en 
este Foro Mundial nos ayuda para dar 
a conocer no sólo los múltiples atri-
butos que posee China en la materia, 
sino también nos permite ampliar la 
red de contactos y los vínculos que 
ya posee con el resto del mundo”. 
Shenzhen, China 

“La posición estratégica de Para-
guay en el centro de América del Sur, 
pese a ser un país mediterráneo, ya lo 
vuelve interesante como plataforma y 
HUB logístico para los demás países 
de la región y el mundo, por lo que 
se están aplicando acciones para me-
jorar las condiciones de operación”. 
Asunción, Paraguay

Por último, como cierre de este ar-
tículo, es menester destacar que, ante 
las notables manifestaciones de com-
promisos con las Políticas Públicas en 
materia de infraestructuras, logística 
y proyección de desarrollos por parte 
del Gobierno de Paraguay -a través 
de sus Ministerios de Obras Públicas 
y Comunicaciones y de Industria y 
Comercio- la OMCPL trasladará su 
oficina presidencial, que actualmen-
te se encuentra en la ciudad-puerto 
de Bahía Blanca, en Buenos Aires, 
a Asunción, Capital de la República 
de Paraguay. La misma comenzará 
a funcionar a partir de marzo 2021, 
siempre y cuando la situación de 
pandemia y las políticas de Estado 
aplicadas al respecto, lo permitan.   

Aprovecho esta oportunidad 
para saludar a la familia editorial, 
lectores, promotores, colaborado-
res, auspiciantes de esta prestigiosa 
Revista Internacional de logística. 
En nombre de la Organización 
Mundial de Ciudades y Platafor-
mas Logísticas www.omcpl.org, les 
deseo que tengan una bendecida 
Noche Buena y Navidad; que las 
mismas los encuentren reunidos en 
familia, pese a las circunstancias 
con las que nos toca convivir, y 
que el próximo año llegue, no sólo 
cargado de esperanzas, sino nutri-
do de “lógicos desafíos”… ¡Muchas 
Felicidades! � n

* Ricardo Ernesto Partal Silva es Presidente 
de la Organización Mundial de Ciudades y 
Plataformas Logísticas (OMCPL), Secreta-
rio del Centro Profesional de Actividades 
Logísticas de Argentina (CEPAL), Director 
Ejecutivo y autor de Integración Empresarial 
por Corredores Bioceánicos. Se le puede 
localizar en rutalogica@gmail.com
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La “nueva realidad” hace 
necesaria una reforma 
laboral para reglamentar el 
home office en el largo 
plazo. La redefinición y 
actualización de reglas, 
lineamientos, procesos y 
comunicaciones 
representan todo un reto, 
para implementar con éxito 
los cambios necesarios, 
utilizando un enfoque 
multidisciplinario.

7 retos de las reformas a la Ley Federal del Trabajo 
en materia de home office

Por: Olivia Segura y Oliver Román

La Cámara de Diputados acaba 
de aprobar reformas a la Ley 
Federal del Trabajo, cuyo pro-

pósito es regular el teletrabajo, mejor 
conocido como “home office”. Dichas 
reformas dan mayor precisión a su 
definición, consistente en desempe-
ñar actividades remuneradas bajo la 
subordinación, en lugares distintos 
al establecimiento o establecimientos 
del patrón, mediante el uso de tec-
nologías de la información y comu-
nicación; asimismo, establece que se 
regularán las relaciones laborales bajo 
el capítulo que regula el teletrabajo, 
en los casos en los que el trabajador 
permanezca más de 40% del tiempo 
en su domicilio u otro lugar que elija 
y que sea distinto al establecimiento 
del patrón. De igual manera, aclara 
que el trabajo a distancia que se rea-
lice de forma ocasional o esporádica 
no será considerado teletrabajo.

Lo anterior se vuelve relevante, ya 
que de entrar en vigor esta reforma 
el 1o de enero de 2021, muchas orga-
nizaciones y empresas aún tendrán 
a su personal laborando bajo esta 
modalidad casi al 100%, dado que 
algunos estados se encuentran en 
semáforo rojo por la alerta sanitaria 
y se imposibilita el regreso a las ofi-
cinas, pues la prioridad es cuidar la 
salud de las personas. Las empresas 
que tengan a sus trabajadores bajo 
esta modalidad se encontrarán con 
varios retos que afrontar, ya que esta 
reforma les impone nuevas obligacio-
nes como patrones.

1. MODIFICACIÓN DE 
CONTRATOS Y REGLAMENTOS
Uno de los primeros retos para los 
patrones será dejar por escrito las nue-
vas condiciones de trabajo mediante 
un contrato en el que quede asentado, 
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entre otros datos, el equipo e insumos 
que le entregue a los trabajadores, 
destinados a desempeñar sus labores 
desde la modalidad de teletrabajo, así 
como los mecanismos de contacto y 
supervisión, duración y distribución 
de horarios.

2. MODIFICACIONES A LOS 
CONTRATOS COLECTIVOS O 
REGLAMENTO INTERIOR DE TRABAJO
De igual manera, se tendrá el reto 
de negociar con los sindicatos para 
determinar las condiciones de trabajo 
y establecer los convenios contempla-
dos para el personal sindicalizado que 
esté desempeñándose mediante tele-
trabajo. En caso de que no se cuente 
con un contrato colectivo, se deberán 
incluir en el reglamento interior de 
trabajo los mecanismos que garanti-
cen la vinculación y contacto entre 
los trabajadores que se desempeñen 
bajo esta modalidad.

3. PROPORCIONAR EL 
EQUIPO ADECUADO 
Sin duda, uno de los mayores retos 
será la logística para proporcionar, 
instalar y encargarse del manteni-
miento de los equipos necesarios 
para el teletrabajo, como equipos 
de cómputo, sillas ergonómicas, im-
presoras. Este rubro queda abierto a 
muchas interpretaciones en torno a 
qué equipo se debe asignar. Además 
de las dificultades logísticas, otro reto 
será el registro contable de dichos 
equipos, así como su adecuado con-
trol, al estar fuera de las instalaciones 
o establecimientos del patrón.

4. PAGO DE SERVICIOS 
DE TELECOMUNICACIÓN 
Y ELECTRICIDAD
Otro desaf ío importante para el 
patrón será el pago de servicios de 
telecomunicación (internet), así como 
la parte proporcional de electricidad. 
Este punto genera varias interrogan-
tes, desde cómo se realizará el pago 
a los trabajadores, si en especie o en 
efectivo, hasta cómo se documenta-
rá para demostrar a las autoridades 
fiscales y de seguridad social que 
no se trata de un sobresueldo, sino 
que, efectivamente, es un pago para 

el cumplimiento de esta nueva obli-
gación. Entre otras preguntas por 
responder, destacan: ¿qué registros se 
deberá llevar para su deducibilidad? 
Y, ¿de qué manera se determinará la 
parte proporcional de electricidad?

El reto conlleva un mayor alcance, 
ya que no solo se refiere a los costos 
de telecomunicaciones y a la parte 
proporcional de electr icidad; en 
realidad la reforma establece que el 
patrón deberá asumir los costos deri-
vados de la modalidad de teletrabajo, 
incluyendo los antes mencionados. 
Esta disposición abre la puerta a 
más interrogantes y al alcance que 
tendrán dichos costos, que puede ser 
muy extenso. 

Para los patrones es necesario que 
las autoridades laborales sean claras, 
específicas, y homologuen las nuevas 
disposiciones con las leyes fiscales 
y de seguridad social para evitar 
malentendidos o, inclusive, abusos 
que lleven a no pagar los impuestos 
y las cuotas de seguridad social co-
rrectamente.

5. DERECHO A LA DESCONEXIÓN
Se considera incorporar el derecho a 
la desconexión de los colaboradores 
en la modalidad de teletrabajo al 
término de la jornada laboral. Sin 

embargo, ¿realmente la gente ejercerá 
este derecho en un momento de crisis 
como el actual en el que el temor a 
perder el empleo es una constante? 
En este contexto, ¿qué cambios deben 
darse en los estilos de liderazgo para 
evitar que quien tiene personal a su 
cargo respete ese derecho, y como será 
monitoreado su acatamiento?  En la 
encuesta Gestión de Talento ante nue-
vos esquemas de trabajo KPMG 2020, 
realizada por KPMG en México, el 
72% de los encuestados resaltan que 
el principal requerimiento para la 
adopción del trabajo a distancia son 
los lineamientos y condiciones de 
este, por lo que acordar horarios de-
finidos para laborar y desconectarse 
será una de las tareas pendientes para 
las organizaciones y sus líderes.

6. CAPACITACIÓN
Respecto a la capacitación se estable-
ce que es necesaria para garantizar 
la adaptación, aprendizaje y el uso 
adecuado de las tecnologías de la in-
formación en la modalidad de teletra-
bajo, con especial énfasis en aquellas 
que cambien de modalidad presencial 
a virtual. Los resultados de nuestro 
estudio El futuro de Recursos Huma-
nos en la nueva realidad confirman 
que, ante nuevos modelos de trabajo 
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como este, 72% de los encuestados 
consideran importante el reskilling 
(desarrollar nuevas competencias) 
de la fuerza laboral, de los cuales 
77% planea desarrollar y ampliar las 
habilidades digitales de hasta 30% de 
su personal durante los próximos dos 
a tres años. 

La estrategia y los planes de capa-
citación serán clave para lograr cubrir 
el gran número de colaboradores 
que se encuentran laborando en este 
esquema, así como para asegurar su 
aprovechamiento del tiempo y la 
inversión destinada a su desarrollo.

7. PROMOVER EL EQUILIBRIO 
DE LA RELACIÓN LABORAL
Un aspecto no menos importante, 
pero complejo de implementar, es 
la promoción del equilibrio de la 
relación laboral de los colaboradores 
en la modalidad de teletrabajo, a fin 
de que gocen de un trabajo digno, 
decente y con igualdad de trato en 
cuanto a remuneración, capacitación, 
formación, seguridad social, acceso 
a mejores oportunidades laborales y 
demás condiciones de los trabajadores 
en la modalidad presencial. Además, 
se requiere perspectiva de género para 
que les sea posible conciliar la vida 
personal, equilibrando esta con su 
disponibilidad durante la jornada la-
boral en la modalidad de teletrabajo.

La propuesta de valor para el cola-
borador trabajando a distancia debe 

revisarse de forma integral, atendien-
do las necesidades particulares de este 
esquema, no solo para cumplir con lo 
previsto en la reforma, sino porque 
hacerlo será una forma de vivir los 
valores organizacionales, cuidando 
al talento, mejorando su compromiso 
y brindando las condiciones que los 
hará más productivos y eficientes. 

Los resultados de Gestión de Ta-
lento ante nuevos esquemas de trabajo 
KPMG 2020 nos demuestran que ante 
nuevos modelos de trabajo como el 
home office, 19% de las organizacio-
nes se encuentran en un proceso de 
análisis para la creación de nuevos be-
neficios o prestaciones que ayuden a 
solventar los gastos de los colaborado-
res en la “nueva realidad” del trabajo 
a distancia. Este análisis ha obligado 
a las organizaciones plantearse pre-
guntas como: ¿cuáles son las nuevas 
necesidades de mis colaboradores?, 
¿cómo puedo ayudarles para que su 
productividad trabajando a distancia 
no disminuya?, ¿qué herramientas o 
compensaciones debo proveerles para 
evitarles riesgos ergonómicos o gastos 
que anteriormente no tenían?

Lo cierto es que los líderes de 
Recursos Humanos (RR.HH.) ya se 
encuentran realizando análisis, y 
74% de los encuestados en que están 
analizando la creación de nuevos 
beneficios o herramientas, ya con-
templan dar ayuda para compra de 
mobiliario de oficina para el hogar; 
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63% analiza dar ayuda para gastos 
internet o pagarlo, y 28% evalúa 
eliminar o replantear la ayuda de co-
medor, mientras que 22% se replantea 
el otorgamiento de vales de gasolina 
y ayuda de transporte de acuerdo con 
Gestión de Talento ante nuevos esque-
mas de trabajo KPMG 2020.

Sin duda, todo lo anterior traerá 
retos a las organizaciones en cuanto 
al cumplimiento de sus obligacio-
nes fiscales y de seguridad social, 
al tener que diseñar cambios en sus 
políticas de entrega de herramientas 
y compensaciones. Adicionalmen-
te, tendrán que responder diversas 
preguntas como: ¿la entrega de estas 
nuevas ayudas son una herramienta 
o una ayuda?, ¿se entregarán en es-
pecie o en efectivo?, ¿para efectos de 
deducibilidad qué controles internos 
se deben diseñar a fin de comprobar 
dichos gastos?

Esta “nueva realidad” hace ne-
cesaria una reforma laboral para 
reglamentar el home office en el largo 
plazo, de acuerdo con 85% de los 
encuestados; además, 46% de ellos 
opinan que se debe regular lo relacio-
nado con los paquetes de compensa-
ciones y remuneraciones. 

El reto consiste en entender como 
se llevarán a la práctica las disposi-
ciones consideradas y el ejercicio de 
los nuevos derechos y obligaciones 
derivados del teletrabajo. La redefini-
ción y actualización de reglas, linea-
mientos, procesos y comunicaciones 
requerirán de la participación articu-
lada y armónica de diversas funciones 
al interior de las organizaciones, para 
implementar con éxito los cambios 
necesarios, utilizando un enfoque 
multidisciplinario.� n

* Olivia Segura es Directora de Asesoría en 
Capital Humano y Gestión del Talento de 
KPMG en México, y Oliver Román es Socio 
de Seguridad Laboral y Social de KPMG en 
México. Se les puede localizar por medio 
de: asesoria@kpmg.com.mx, y visitando la 
página: www.delineandoestrategias.com
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Supply Chain Checklist for a COVID-19 World
Si bien el repunte de los ingresos procedentes de las ventas en línea durante 

la pandemia ha sido positivo, los cargadores todavía se enfrentan a desafíos 
continuos para adquirir materias primas y abordar la entrega de última milla.

Las empresas ahora están en una posición en la que necesitan protegerse 
de tener demasiado inventario y capital de trabajo invertido, mientras buscan la 
agilidad y resiliencia necesarias para gestionar múltiples cadenas de abastecimiento.

A medida que las empresas se recuperan y vuelven a imaginar su mundo, 
el liderazgo debe garantizar transparencia, establecer componentes críticos, 
determinar el origen del suministro e identificar fuentes alternativas.

Estas son algunas estrategias clave para mejorar su cadena de abasteci-
miento en el entorno actual y prepararse para adaptarse a las incertidumbres 
que se avecinan.

Descubra oportunidades con el inventario disponible. Dependiendo de la 
industria, la evaluación del inventario y la cadena de valor podrían proporcionar 
oportunidades de venta adicionales para artículos tales como piezas de repuesto 
o stock posventa. La monetización de estos activos podría proporcionar el 
puente necesario para mantener la producción y la cadena de abastecimiento 
funcionando de manera eficiente.

Garantice la seguridad y las instalaciones de los empleados. En estos 
tiempos inciertos, la seguridad es primordial. De prioridad a la seguridad y al 
bienestar de su equipo para garantizar una fuerza de trabajo saludable y fomentar 
la lealtad. Continúe suministrando equipos de protección personal (EPI), prio-
rice la administración de las instalaciones y desarrolle planes de contingencia 
sanitaria y de seguridad tanto para los empleados como para los materiales.

Evalúe la capacidad. Identifique, calcule y asegure su capacidad logística 
para que su empresa pueda reconocer y adaptarse a la demanda dinámica en 
tiempo real.

Revalúe la pila de tecnología. Su cadena de abastecimiento es tan buena 
como la tecnología que la respalda. Ya sea que opere en canales B2C o B2B, la 
tecnología de la cadena de abastecimiento debe proporcionar el más alto nivel de 
visibilidad para el inventario y las instalaciones en el entorno actual. El objetivo 
es, en última instancia, proporcionar la mejor velocidad de comercialización. 
¿Su tecnología de la cadena de abastecimiento ofrece una integración perfecta, 
seguimiento de marca y datos en tiempo real?

Adopte el concepto VICA: volatilidad, incertidumbre, complejidad y 
ambigüedad. Estas son las consignas para 2020 y el futuro. Adopte y adáptese 
a estas nuevas normas para fomentar una mentalidad de preparación, presteza 
y planificación. La nueva norma es un rompecabezas irregular que el mundo 
está resolviendo de manera conjunta. Con el equipo y la tecnología adecuados, 
su empresa puede adoptar el cambio, avanzar y convertir esos problemas en 
soluciones.

Si hay un punto positivo para salir del escenario actual, es que los líderes 
empresariales pueden aprovechar esta oportunidad para evaluar y mejorar 
todos los aspectos de su organización.

✔
La última milla está adquiriendo mayor importancia 
a medida que la venta al por menor se mueve a un 
nivel más alto del comercio electrónico, apoyada 
por la entrega a domicilio de paquetería y productos 
pesados. 

A menos que los cargadores adopten nuevas 
perspectivas para la última milla, la complejidad de 
la red de cumplimiento puede aumentar los costos 
y obstaculizar la eficiencia, creando consumidores 
insatisfechos. Estas son algunas cosas en que pensar 
para combatir los problemas de la última milla para 
2020 y posteriormente.

•	 Omisión de zona: Reduzca la manipulación 
dentro de las redes de paquetería al combinar 
los envíos hacia una región de destino. Esto 
permite que los paquetes individuales se 
envíen para su entrega, en lugar mover cada 
paquete a través de varias zonas.

•	 Equilibre las opciones de entrega: Los 
consumidores expertos en tecnología de 
hoy en día quieren una opción. Ofrezca envío 
estándar de forma gratuita, pero agregue una 
prima para el envío exprés. Para muchos con-
sumidores, la libertad es una mayor atracción 
que la rapidez, pero ofrecer opciones permite 
a los consumidores controlar su propio viaje 
de envío. Usted puede mejorar los márgenes 
y dar un servicio a los clientes del nivel que 
están dispuestos a pagar.

•	 Embalaje de precisión: Optimice los tama-
ños de las cajas para reducir el exceso de 
dimensiones y evitar los rellenos con el fin 
de obtener tarifas dimensionales más bajas.

•	 Diversifique la base de transportistas: 
Añada servicios regionales, 3PL y servicios de 
mensajería más pequeños para complementar 
las redes existentes.

4 MANERAS DE 
ADMINISTRAR  
LA ÚLTIMA MILLA
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TAKEAWAYS
Perfilando el futuro de la Cadena de Abastecimiento Global

Al servicio de la 
sustentabilidad
PepsiCo y General Mills planean reducir su 
huella de carbono durante los próximos 10 años, 
siguiendo iniciativas similares a aquellas de los 
gigantes de la fabricación de alimentos como 
Kellogg's y Smithfield Foods.

PepsiCo, con sede en Nueva York, propieta-
ria de Frito-Lay, Tropicana y Quaker Oats, tiene 
como objetivo utilizar electricidad 100% renova-
ble en todas sus operaciones controladas por la 
empresa para 2030 y en todas sus franquicias y 
operaciones de terceros para 2040. La medida 
podría reducir 2.5 millones de toneladas métri-
cas de emisiones de gases de efecto inverna-
dero para 2040, o el equivalente a retirar de la 
carretera más de medio millón de automóviles 
durante un año.

General Mills, con sede en Minnesota, pro-
pietaria de Cheerios, Yoplait y Pillsbury, planea 
reducir sus emisiones totales de gases de efecto 
invernadero en un 30% en la próxima década. 
Esto es parte de su objetivo a largo plazo para 
lograr cero emisiones netas para 2050. El com-
promiso de 10 años de General Mills incluye las 
siguientes iniciativas:
•	 Reducir la emisión de gases de efecto 

invernadero en un 30% en toda su cadena 
de valor.

•	 Impulsar la agricultura regenerativa en toda 
su huella de abastecimiento en 1 millón de 
acres.

•	 Reducir la pérdida y el desperdicio de 
alimentos en un 50%.

•	 Promover el respeto a los derechos huma-
nos en su cadena de valor.

El Brexit desconcierta a  
los agentes de carga
La mayoría de los agentes de carga dudan que puedan manejar 
los cambios en la relación comercial del Reino Unido en 2021, 
incluida la nueva documentación y los nuevos procedimientos 
aduaneros, según un estudio de la Asociación Británica de Carga 
Internacional. Los hallazgos clave del informe revelan lo siguiente:

Falta de comprensión: más de la mitad de los agentes de 
carga dicen que no tienen conocimiento o necesitan mejorar 
su conocimiento acerca de los planes gubernamentales para la 
frontera después del periodo de transición del Brexit.

Alrededor del 70% aseguran que comprenden los proce-
dimientos aduaneros requeridos para importar mercancías al 
Reino Unido desde la Unión Europea después de la transición con 
respecto al Modelo Operativo Fronterizo, pero menos de la mitad 
considera que este es el caso de las declaraciones de prevención 
y seguridad.

Con respecto a las exportaciones del Reino Unido a la UE, el 
79% dice que no comprende los procedimientos de importación 
en los estados miembro individuales de la UE.

Comunicación: Los agentes de carga sostienen que quieren 
más información del gobierno; el 86% necesita más información 
sobre los procedimientos aduaneros de importación/exporta-
ción, el 82% sobre declaraciones de prevención y seguridad y el 
85% sobre el sistema Smart Freight. Más del 50% no ha recibido 
comunicación directa del gobierno sobre el proceso de salida de 
la UE y el final del periodo de transición.

Lo positivo: El 88% de los agentes de carga conocen el 
Programa de Subvención Aduanera del gobierno para agentes 
aduanales que ayuda con la capacitación, las nuevas tecnologías 
y los costos de contratación; y el 72% señalan que tienen la inten-
ción de usar el programa o ya lo usan.
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FUENTE: INTERACT ANALYSIS

PRONÓSTICO GLOBAL DEL MERCADO DE 
AUTOMATIZACIÓN DE ALMACENES
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¿CUÁL ES EL ESCENARIO DE LAS VENTAS NAVIDEÑAS?
La temporada de ventas navideñas 
al menudeo se desarrollará de una 
de dos maneras: un incremento in-
teranual de las ventas relativamente 
estable de 0% a 1%, o un salto de 
2.5% a 3.5%, ambos más bajos que 
en años anteriores, según Deloitte.

Escenario uno: los consumidores 
experimentan una ansiedad cre-
ciente por su salud y sus finanzas. 
Esto refuerza la alta tasa de ahorro 
actual, que fue del 17.8% en julio de 

2020 frente al 7.4% en 2019. Los 
consumidores no gastarán en ar-
tículos vacacionales ya que presu-
puestan solo los gastos esenciales.

Escenario dos: Los consumidores 
experimentan una confianza crecien-
te con un proyecto de ley federal de 
ayuda pandémica, un complemento 
de beneficios por seguro de desem-
pleo y una vacuna eficaz. Debido a 
que redujeron el gasto en viajes y 
experiencias de una manera drás-

tica, pueden redirigir los fondos a 
gastos de vacaciones, dice Deloitte.

El regalo que sigue dando: Las 
ventas de comercio electrónico cre-
cerán entre un 25% y un 35% año tras 
año durante la temporada de vacacio-
nes 2020-2021 en comparación con 
el 14.7% durante el mismo periodo en 
2019. Se espera que las ventas vaca-
cionales de comercio electrónico ge-
neren entre 182 mil millones de dólares 
y 196 mil millones esta temporada.

Si bien es probable que los in-
gresos del mercado global de 
automatización de almacenes 
disminuyan en 2020, la entrada 
de pedidos aumentará de manera 
significativa, según el pronóstico 
de Interact Analysis. Otras pre-
dicciones del informe muestran:

El crecimiento del mercado
•	 Crecimiento significativo del 

mercado en 2021 a medi-
da que avancen las fechas 
de finalización del proyecto 
desde 2020 hasta 2021.

•	 La tasa de crecimiento anual compuesta au-
mentará un 11.9% entre 2019 y 2024.

•	 El mercado no se equilibrará hasta 2023.
•	 Los pedidos aumentaron en 2.5 mil millones de 

dólares en 2020 y se prevé que crecerán con in-
crementos mayores en los próximos años.

•	 Sectores como el de la indumentaria, que vieron 
la demanda de equipos de automatización de al-
macenes estancada en 2020, verán un aumento 
de la demanda a medida que se recuperen.

Entrega de comestibles
•	 Con un 20.6%, la tasa de crecimiento anual com-

puesta de 2019-2024 de la entrada de pedi-
dos de comestibles supera a otros sectores.

•	 Las ventas interanuales de equipos automatiza-
dos al sector aumentarán hasta en un 28%.

Pronóstico de automatización de almacenes
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California despeja el aire
Para ayudar a los proveedores comerciales a in-

vertir en tecnología de infraestructura y camiones 
limpios en un esfuerzo por mejorar la calidad del 
aire de la región, el Comité de Revisión de Reducción 
de la Contaminación del Aire de Fuentes Móviles 
(MSRC) y la Asociación de Gobiernos del Sur de Ca-
lifornia crearon un nuevo programa de financiación 
complementaria para el transporte de última milla.

El proyecto surge cuando el comercio electrónico 
aumenta la frecuencia de las entregas en camión. 
Los vehículos y equipos de movimiento de mer-
cancías móviles contribuyen a más de la mitad de 
las emisiones de óxido de nitrógeno y casi al 11% 
de las emisiones de partículas en la Cuenca de Aire 
de la Costa Sur que causan smog y contaminación 
atmosférica peligrosa, según el MSRC.

Esta asociación es una fase inicial de la inversión 
de 60 millones de dólares del MSRC para reempla-
zar los camiones diésel con combustible limpio o 
alternativas de cero emisiones.

TAKEAWAYS
Perfilando el futuro de la Cadena de Abastecimiento Global

Con la COVID-19 interrumpiendo el modelo minorista tradicional 
y más consumidores que esperan encontrar, comprar y 
recibir productos donde y como lo deseen, la necesidad de 
que los minoristas optimicen y eleven sus capacidades de 
la cadena de abastecimiento es imperativa para mantener 
las ventas y la lealtad a la marca, encuentra la encuesta de 
enVista. Otros hallazgos clave de la encuesta incluyen:

Los consumidores apuestan 
por la visibilidad

87%
de los 

consumidores 
indican que la 
disponibilidad 
del producto 
es un factor 

clave a la 
hora de 

elegir dónde 
comprar.

67%
indican que 
la visibilidad 

del inventario 
en las tiendas 
físicas, en línea 
y a través de 
dispositivos 
móviles son 

servicios 
importantes 
que ofrecer.

48%
de los 

consumidores 
dicen que 

tener la opción 
de recoger su 

pedido en línea 
en la tienda 
es un factor 
importante 
a la hora de 
elegir dónde 

comprar.

68%
señalan que la 
capacidad de 
un minorista 
para comprar 
en cualquier 

lugar y realizar 
envíos a 

cualquier lugar 
es un factor 

importante en 
sus decisiones 

de compra.

64%
dicen que la 
capacidad 
de elegir la 

velocidad de 
envío frente al 
costo de envío 

es un factor 
importante al 
elegir dónde 

comprar 
en línea.

49%
indican que 
las prácticas 
sustentables 

son un 
factor clave 
a la hora de 
elegir dónde 

comprar.

39%
mencionan 

que la entrega 
al día siguiente 
es importante, 
el 31% busca 
la entrega el 
mismo día y 
el 27% busca 
la entrega en 
dos horas.
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La necesidad de acelerar los envíos
Los consumidores ahora realizan el 58% de sus compras en línea desde que comenzó 
la COVID-19 en comparación con solo el 32% antes de la pandemia, y muchos gasta-
rán más para acelerar sus envíos, señala una encuesta de LaserShip. El estudio revela:

•	 Es más probable que la Generación Z y los millennials compren con minoristas 
nuevos si ofrecen un envío rápido, en comparación con las generaciones ante-
riores.

•	 El 40% de los compradores de la Generación Z y el 37% de los millennials dicen 
que es más probable que compren con un minorista nuevo si este ofrece entrega 
al día siguiente por un costo adicional.

•	 El 39% de los compradores de la Generación Z ha pagado por entrega en dos 
días, el 31% por entrega al día siguiente y el 32% por entrega el mismo día.

•	 El 47% de los baby boomers dice que planean comprar más en línea una vez que 
termine la pandemia.

•	 El 63% de los consumidores considera que ofrecer una entrega más rápida in-
fluiría en la suscripción a un programa de lealtad.

•	 El 28% de los consumidores piensa que es más probable que compren con mi-
noristas nuevos que ofrezcan envío rápido el mismo día, al día siguiente o en 
dos días, y están dispuestos a pagar por él.

•	 El 26% cita los costosos gastos de envío como la principal razón para no comprar 
más en línea.

•	 El 73% considera que es probable que compren con un minorista en línea nuevo 
que ofrezca algún tipo de envío gratuito.

•	 Para el 77% el envío gratuito es la opción más importante.
•	 El 35% dice que ofrecer envíos al día siguiente es fundamental para comprar 

más en línea.
•	 El 67% está satisfecho con la experiencia de envío durante la COVID-19 

en comparación con el 80% de los consumidores antes de la pandemia.
•	 El 63% de los consumidores tienen cierta tolerancia a los retrasos en los 

envíos durante la pandemia.
•	 El 37% menciona que reducir los costos de envío y ofrecer devoluciones 

gratuitas hace que los retrasos en las en-
tregas sean más aceptables.
•	 El 98% considera que el envío afecta 

la lealtad a la marca.
•	 El 84% dice que es poco probable que 

compren con un minorista después de 
una experiencia de envío negativa.
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LA REVISTA LíDER LA REVISTA LíDER 
EN SOLUCIONES DE EN SOLUCIONES DE 

LOGíSTICA EN EL MUNDOLOGíSTICA EN EL MUNDO

Síguenos en Facebook: facebook.com/Inbound.Logistics.Mexico

y en Twitter como: @Inboundlatam y @Ilmagazine



¡SEGUIMOS MEJORANDO…
…Ahora, nuestra página WEB se actualiza!

n	 Más contenido editorial por consultar

n	 Diseño moderno y fácil navegación

n	 Blogs de nuestros columnistas

n	 Espacios comerciales con mayor 
exposición

n	 Presencia publicitaria del anunciante 
en las versiones digitales

n	 Conexión a redes sociales para 
generar un mayor netshare

n	 Descarga de contenidos y ediciones 
completas de la revista

n	 Historial editorial disponible desde 
2011

www.il-latam.com 

¡SI ESTÁS TE VERÁN!

Máxima efectividad de su campaña en Internet
Informes para planear su campaña en nuestros espacios digitales:

PUBLICIDAD	 CONTENIDO
Lic. Carlos A. Caicedo Zapata	 Adriana Leal
manager@il-latam.com	 editor@il-latam.com
México +52 (55) 1253-7124	 Monterrey +52 (81) 8000-7150

Además, seguimos generando:

n	 Efectividad en sus campañas 
publicitarias vía Internet

n	 Un promedio de 18 mil 203 
visitas mensuales

n	 710 visitas diarias

n	 463 visitantes únicos

n	 Más de 250 mil clicks 
mensuales en nuestros 
contenidos

n	 23,688 usuarios registrados 
en todo LATAM que reciben 
nuestro e.mailing

n	 Un promedio de navegación 
de 3 minutos y 20 segundos

1

2
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4

1)	 Banner Superior
	 970 x 90 pixeles

2)	 Banner Central
	 728 x 90 pixeles

3)	 Banner Lateral 
Doble

	 300 x 250 pixeles

4)	 Banner Lateral 
Rectángulo

	 300 x 100 pixeles
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ACTUALIZACIÓN
DE LA

CARGA AÉREA:
MANEJANDO 

LA 
TURBULENCIA

Durante los últimos meses, 
Burlap & Barrel, un pro-
veedor de especias de un 
solo origen, ha sufrido 

retrasos en un porcentaje mayor de 
sus envíos, y otros más han perdido 
vuelos debido al aumento en el volu-
men total de envíos, comenta Ethan 
Frisch, cofundador y copropietario 
de la firma Jackson Heights, con sede 
en Nueva York. Un cargamento se di-
vidió y una porción se envió de vuel-
ta a Tanzania antes de que Burlap & 
Barrel finalmente la recibiera.

Al igual que los envíos de Bur-
lap & Barrel, el sector del transporte 
aéreo ha experimentado múltiples 
altibajos y tangentes durante los úl-
timos seis meses. “Con la pandemia, 

todas las reglas se han descartado”, 
señala Glyn Hughes, director global 
de carga de la Asociación Internacio-
nal de Transporte Aéreo (IATA). 

El primer obstáculo ocurrió en la 
primavera de 2020, cuando la mayo-
ría de los viajes aéreos de pasajeros se 
suspendieron. “Los aviones de pasa-
jeros, que normalmente transportan 
alrededor del 50% de la carga aérea, 
se habían ido”, señala Hughes. 

La capacidad del vientre para la 
carga aérea internacional disminuyó 
un 67% entre agosto de 2019 y agos-
to de 2020 debido a la retirada de los 
servicios de pasajeros. La compensa-
ción parcial fue un incremento del 
28.1% en la capacidad de los cargue-
ros dedicados, según la IATA.

CAMBIO DRÁSTICO
El equipo no fue la única restricción. 
Las órdenes de confinamiento y la 
necesidad de que los pilotos y otros 
trabajadores entren en cuarentena 
después de volar a ciertas regiones 
significaron menos manejadores para 
cargar, descargar y mover la carga. 

Junto con estos cambios, muchos 
envíos de artículos de consumo se re-
trasaron de manera comprensible al 
dar prioridad a los equipos de protec-
ción personal (EPP).

“Durante las primeras semanas 
de la pandemia, vimos un cambio 
drástico en los productos básicos que 
se estaban ofertando”, observa Wally 
Devereaux, director general de carga 
y chárter de Southwest Airlines. “En 

El sector de la carga aérea ha volado en ascenso, descenso 
y a los lados en el último medio año. ¿Cómo se estabilizan 
las compañías aéreas y los aeropuertos?

Por Karen Kroll
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lugar de mariscos frescos y otros pro-
ductos perecederos, vimos un fuerte 
incremento en los suministros rela-
cionados con el EPP y, finalmente, 
con la coVID-19", expone.

La explosión del comercio elec-
trónico —creció casi un tercio entre 
el primer y el segundo trimestres, 
informa el Departamento de Comer-
cio— ha amplificado estos cambios. 
El número creciente de consumido-
res que piden todo, desde pasta de 
dientes hasta tenis en línea, hizo 
aún más severas las limitaciones de 
capacidad de carga aérea. “Dado que 
todo el mundo estaba en casa, nues-
tro negocio de comercio electrónico 
despegó”, asegura Devereaux.  

Es evidente que el mercado de la 

carga aérea se ha enfrentado a nume-
rosos desafíos desde que comenzó la 
pandemia. Pero, las intrépidas aerolí-
neas, aeropuertos, cargadores y otros 
están dando un paso adelante para 
hacer frente a esos desafíos.

 
LOS REGULADORES Y LAS LÍNEAS AÉREAS 
DAN UN GIRO
Al principio de la pandemia, a me-
dida que las limitaciones a la capaci-
dad de carga se hicieron más eviden-
tes, varias agencias reguladoras de 

todo el mundo, incluida la Adminis-
tración Federal de Aviación (FAA) de 
Estados Unidos, comenzaron a per-
mitir continuamente que los aviones 
de pasajeros transportaran carga en 
lo que por lo general eran áreas de 
pasajeros.

Después de todo, “no se estaban 
transportando personas, pero la car-
ga aún necesitaba moverse”, comen-
ta Donna Mullins, presidenta de la 
consultora Mullins International So-
lutions. 

“El cambio para permitir la carga en las 
áreas de pasajeros ha sido un bote salvavidas 
económico para muchas aerolíneas”.

—Brandon Fried, director ejecutivo de Airforwarders Association
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Para abordar las preocupaciones 
acerca de la seguridad, la FAA iden-
tificó una serie de requisitos que los 
aviones tendrían que cumplir. Por 
ejemplo, la carga colocada en cada 
asiento no puede extenderse por en-
cima del respaldo del asiento. 

El cambio para permitir carga 
en las áreas de pasajeros “ha sido 
un bote salvavidas económico para 
muchas aerolíneas”, señala Brandon 
Fried, director ejecutivo de la Asocia-
ción Airforwarders. Southwest Air-
lines, por ejemplo, impulsó planes 
para ofrecer chárter solo de carga, 
volando la carga en el vientre de sus 
Boeing 737, explica Devereaux. 

Delta Cargo ha enviado aviones 
inactivos en corridas de carga a des-
tinos de todo el mundo, dice el vice-
presidente Shawn Cole. Desde febre-
ro de 2020, Delta ha operado más de 
1,400 vuelos chárter de carga y ahora 
promedia más de 50 vuelos solo de 
carga cada semana. 

Varias semanas después de permi-
tir la carga en los asientos de pasaje-
ros, la FAA autorizó a las aerolíneas a 
retirar los asientos de sus aviones de 
pasajeros, lo que les permitió conte-
ner más carga. Una vez más, tenían 
que cumplir con los criterios de se-
guridad, por ejemplo, cargar la mer-
cancía de tal manera que permita el 
acceso a ella si se requiere combatir 
un incendio. 

Cathay Pacific Airways sacó los 
asientos de las secciones económica 
y premium de dos aviones de pasaje-

ros, convirtiéndolos en “preighters”, 
comenta Frederick Ruggiero, vicepre-
sidente de carga para el Continente 
Americano. 

“No es fácil”, asegura. “Hay una 
gran diferencia entre un carguero 
777 y un avión de pasajeros 777 al 
que le han retirado los asientos”.

Por ejemplo, debido a que los 
aviones convertidos tienen menos so-
porte en la cubierta principal, no pue-
den contener la misma cantidad de 
carga. Aun así, en función del interés 
del cliente en los aviones convertidos, 
la aerolínea convirtió dos más. 

EN ASCENSO  
En otra señal de la creciente deman-
da de capacidad de la carga aérea, en 
septiembre de 2020, Cathay lanzó un 
nuevo servicio de carga de Vietnam 
al Aeropuerto Internacional de Pitts-
burgh (PIT), que se suma a la red exis-
tente de 19 estaciones de carga de la 
aerolínea en todo el continente ame-
ricano. Si bien el servicio está destina-
do a durar 12 semanas, podría conver-
tirse en una ruta regular dependiendo 
del interés, señala Ruggerio. 

Antes de la pandemia, alrededor 
del 80% de los vuelos en el aeropuer-
to Rickenbacker de Ohio, centrado 
en la carga, eran un servicio progra-
mado y un 20% chárter bajo pedido. 
Con la COVID-19, los números se 
invirtieron. “El programa se fue por 
la borda”, señala Bryan Schreiber, ge-
rente de carga aérea y desarrollo de 
negocios de la Autoridad Aeropor-
tuaria Regional de Columbus. 

Rickenbacker reelaboró sus opera-
ciones de manipulación para acomo-
dar el creciente número de aviones 
de pasajeros que ahora transportan 
carga. La descarga de estos aviones 
tiende a ser más intensiva en mano 
de obra que las aeronaves solo de car-
ga, las cuales cuentan con sistemas 
automatizados y lugares en pallets y 
contenedores. Por ejemplo, con una 
aerolínea, el aeropuerto obtuvo per-
miso para colocar bandas transpor-
tadoras de rodillos portátiles en las 
cabinas de los aviones convertidos.  

Para aliviar la congestión y mo-
ver la carga más rápidamente una vez 
que toca tierra, algunos aeropuertos 
entran en sociedades aeroportuarias. 
Un ejemplo es el acuerdo entre PIT 
y el Aeropuerto Internacional Ted 
Stevens de Anchorage que permite a 
ambos trabajar de manera conjunta 
para encontrar soluciones innovado-
ras para mover la carga aérea de for-
ma más rápida y eficiente mediante, 
entre otros pasos, el intercambio de 
información en la gestión aeropor-
tuaria y la exploración de alianzas 
entre las industrias de la carga aérea. 
“Nos asociamos para encontrar ma-
neras de mover el flete de una mane-
ra más fácil y rápida”, señala Bryan 
Dietz, vicepresidente de desarrollo de 
servicios aéreos de la Autoridad Aero-
portuaria del Condado de Allegheny. 

Un sistema aeroportuario co-
munitario es otra herramienta para 
acelerar el movimiento de la carga 
aérea. Este sistema, una plataforma 
electrónica neutra y abierta, permite 

FUENTE: ESTADÍSTICAS MENSUALES DE LA IATA

Las toneladas de 
carga disponibles 
(ACTK) para 
los cargueros 
dedicados 
subieron un 
28.1% con 
respecto al año 
anterior en agosto, 
por encima del 
resultado de julio, 
pero por debajo 
del resultado 
de junio. La 
capacidad de los 
cargueros se ha 
aliviado desde su 
pico de junio.

CRECIMIENTO INTERNACIONAL DE LA CAPACIDAD DE CARGA EN EL 
VIENTRE Y EN CARGUEROS, EN 2020 

Porcentaje de ACTK a nivel internacional de 2020 
con respecto al año anterior

CARGA EN EL VIENTRE        CARGUEROS DEDICADOS        CARGA TOTAL
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La compañía de especias Burlap & Barrel 
es una de las empresas globales que sufrió 
la interrupción del envío aéreo desde la 
pandemia.
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intercambios de información inte-
ligentes y seguros. Los camioneros 
podrían usar un sistema de este tipo 
para reservar citas con los manejado-
res en tierra, incluso antes de condu-
cir hacia el aeropuerto.

“El manejador obtendría una lis-
ta de las facturas que el camionero 
recogerá y así sabrá el equipo que ne-
cesitará, acelerando los movimientos 
en el lado terrestre”, aclara Mullins. 
Los sistemas también reducen el con-
tacto humano, una capacidad funda-
mental durante una pandemia.

 
CAMBIOS DE SEGURIDAD QUE SE AVECINAN 
Durante los últimos meses, el merca-
do del transporte de carga aérea ha 
mostrado signos de estabilización. En 
agosto de 2020, la demanda mundial 
de carga aérea, medida en toneladas 
de carga-kilómetros (CTK), era de 
12.6% por debajo de los niveles del 
año anterior, no es una mejora gran-
de sino pequeña con respecto a la caí-
da del 14.4% en julio, según la IATA.

Por otro lado, la capacidad mun-
dial de CTK disminuyó en casi un 
30%. “La mejora es lenta debido a 
las limitaciones de capacidad deriva-
das de la pérdida de espacio de carga 
disponible en el vientre, ya que los 
aviones de pasajeros permanecen es-
tacionados”, señala la IATA.  

Otro desafío potencial es el próxi-
mo cambio de reglas por parte de la 
Organización Internacional de Avia-
ción Civil (OACI), que entrará en vi-
gor en junio de 2021 y puede reque-
rir que toda la carga se controle en su 
origen. “Eso, desde luego, ralentiza-
ría las cosas”, advierte Hughes. 

EL IMPACTO DE LA VACUNA EN LA CARGA 
AÉREA
La disponibilidad de una vacuna CO-
VID-19 segura y eficaz será enrome. Al 
mismo tiempo, “el transporte de una 
vacuna dará lugar a la demanda aérea, 
reduciendo la capacidad aún más para 
los cargadores”, comenta Cathy Mo-
rrow Roberson, fundadora y presiden-
ta de Logistics Trends & Insights. 

Además del aumento de las de-
mandas están las muchas incógnitas, 
por ejemplo, cuándo se aprobará una 
vacuna, cuándo estará ampliamente 

disponible y cómo se transportará. 
Tampoco está claro cómo viajarán las 
vacunas o qué temperaturas y conte-
nedores se necesitarán. 

La seguridad es otra preocupa-
ción. Incluso si cada vacuna tiene 
un valor relativamente bajo, un en-
vío que contenga millones de viales 
puede llamar la atención de las orga-
nizaciones criminales. “Pueden crear 
caos o tumultos, o retener los envíos 
para pedir rescate”, advierte Hughes. 
Por último, decidir cómo se distri-
buirá una vacuna entre más de 200 
territorios en todo el mundo plantea 
dilemas éticos espinosos. ¿Quién va 
primero? ¿Qué sucede si algunos con 
recursos se involucran en el “turismo 
de vacunas” para acercarse al frente 
de la cola de distribución? “Estamos 
en el modo ‘hacer muchas pregun-
tas'”, observa Ruggiero. Aun cuando 
es posible que no haya respuestas 
claras durante un tiempo, los carga-
dores deben ser conscientes de que 
la aparición de una vacuna, si bien 
es fundamental para la vida y la sa-
lud, también afectará los viajes de la 
carga aérea. 

TOMAR LA PRUEBA 
Algunos en la industria del trans-
porte de carga aérea están probando 
envíos de materiales sensibles con el 
fin de prepararlos para el transporte 
de vacunas. Por ejemplo, AirBridge-
Cargo Airlines con sede en Rusia, en 
colaboración con la empresa de lo-
gística de terceros Kuehne + Nagel, 
transportó más de 100 toneladas de 
productos sensibles de Alemania a 
China a través de Rusia. “Con la ma-

yoría de los envíos anti-COVID-19 
cambiando a una logística lenta, po-
dríamos usar este periodo para pro-
bar nuestras capacidades de trans-
porte de vacunas”, comenta Nikolay 
Glushnev, director general de Air-
BridgeCargo Airlines. “Aunque no 
hemos utilizado contenedores espe-
ciales para este vuelo chárter en par-
ticular, sigue siendo esencial garan-
tizar que todos los interesados estén 
preparados para un lote de envíos 
farmacéuticos considerable”, añade. 

MANTENERSE POR DELANTE DE LA 
TENDENCIA 
Dada la rigidez constante esperada 
en la carga aérea, los cargadores de-
ben seguir evaluando otros modos de 
transporte. También querrán apro-
vechar la tecnología que les permi-
ta administrar y reservar el flete de 
manera eficiente, así como comparar 
tarifas, rutas y modos.

Y aunque es difícil predecir con 
precisión la dirección de las tarifas 
futuras de la carga aérea, la proba-
bilidad de que sigan siendo más ele-
vadas parece alta. La mayoría de las 
aerolíneas continúan sufriendo una 
caída libre en el volumen de pasaje-
ros y la carga les ayuda a mitigar sus 
pérdidas. 

Para mantenerse a la vanguardia 
de un mercado en constante evolu-
ción, Frisch considera que Burlap & 
Barrel ha estado “realizando pedidos 
más grandes, obteniendo toneladas 
de detalles de los transitarios y co-
municándose claramente con nues-
tros clientes respecto a las demoras y 
las razones de las mismas”.� n

El Aeropuerto Internacional de Rickenbacker 
es el único aeropuerto que sirve a la nueva 
flota de aviones de pasajeros convertidos en 
cargueros de Korean Air Cargo. Los asientos de 
pasajeros de dos aviones coreanos de Air Cargo 
se quitaron para agregar capacidad de carga.  
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EL 
CUMPLIMIENTO 
ELECTRÓNICO

GANA 
VELOCIDAD
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Cómo las empresas de comercio electrónico y los servicios de transporte 
satisfacen la demanda cuando la entrega rápida no es lo suficientemente 
rápida.   por Merrill Douglas

Los clientes de comercio electrónico adoran la 
velocidad, y este amor engendró el Efecto Ama-
zon, la presión competitiva para llevar los pro-
ductos a los consumidores en dos días, un día o 
incluso unas cuantas horas.

Ya sea que envíen paquetes pequeños o artícu-
los grandes y voluminosos, y que los envíos sean 
a nivel nacional, regional o local, los minoristas 
directos al consumidor pueden acelerar los pro-
cesos en muchos puntos de la cadena de abaste-
cimiento, desde el centro logístico hasta la puerta 
del consumidor. Gran parte de ese esfuerzo podría 
centrarse en el transporte.

Cuando los cargadores y sus socios de trans-
porte buscan reducir los tiempos de entrega, al-
gunas de sus mejores estrategias se centran en la 
forma en que diseñan la red de transporte, cómo 
colocan el inventario para futuras entregas, cómo 
implementan la tecnología y cómo combinan los 
modos de transporte.

Ubicación estratégica
LaserShip, con sede en Vienna, Virginia, ofrece en-
tregas en el mismo día, al día siguiente y en dos 
días en 20 estados del este y medio oeste. Para pe-
didos dentro de esas regiones, un comerciante de 
comercio electrónico puede elegir LaserShip sobre 
un transportista de paquetería nacional porque el 
servicio regional entrega los productos más rápido.

“Buscamos reducir días, o incluso horas, de 
tránsito siempre que sea posible”, comenta Josh 
Dinneen, director comercial de LaserShip. “Tene-
mos una huella de uno y dos días mayor que los 
transportistas nacionales, dependiendo del origen 
del producto”.

Por ejemplo, un producto recogido en Nueva 
Jersey podría llegar en dos días a un destino en 
Florida por transporte terrestre.

Si bien no puede competir con UPS o FedEx 
en el servicio nacional, LaserShip afirma tener 
una ventaja en las entregas regionales gracias a la 
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forma en que ha diseñado su red en 
estrella, que incluye 60 ubicaciones y 
cuatro centros de clasificación.

“Diseñamos esta red de comer-
cio electrónico para la entrega resi-
dencial”, comenta Dinneen. Aunque 
LaserShip también va a destinos co-
merciales, sus conductores, todos 
contratistas independientes, por lo 
general no pasan sus días sirviendo a 
edificios de oficinas de gran altura o 
campus corporativos. Así que LaserS-
hip no ubica sus instalaciones cerca 
de esas propiedades.

“Necesitamos estar donde están 
las densas comunidades residencia-
les urbanas y rurales”, señala.

La pandemia ha ralentizado las 
cosas, pero LaserShip sigue expan-
diendo su presencia, agregando 
servicios en Raleigh y Durham, Ca-
rolina del Norte, Wilkes-Barre, Pen-
silvania y Buffalo, Nueva York, en 
2020. “Somos muy estratégicos sobre 
las próximas áreas metropolitanas en 
las que queremos estar”, agrega Din-
neen. “Preguntamos, ¿Cómo ayuda 
eso a nuestros minoristas, nuestros 
socios actuales y nuestras relaciones 
futuras, a hacer llegar las cosas al 
consumidor más rápido?

Optimización de la última milla
El servicio de última milla de Ryder, 
Ryder Last Mile, que entrega artícu-
los grandes y voluminosos, ubica sus 
instalaciones cuidadosamente para 
optimizar el tiempo de transporte. 
Cuando un consumidor compra un 
producto de un cliente de Ryder Last 
Mile en línea o en la tienda, Ryder 
recibe ese pedido, programa una cita 
con el consumidor y luego realiza 
la entrega desde un centro logístico 
cerca del destino.

“Tenemos alrededor de 90 insta-
laciones únicas ubicadas estratégica-
mente en todo Estados Unidos que 
reciben carga consignada del minoris-
ta o fabricante”, comenta Jeff Abeson, 
vicepresidente de ventas de Ryder 
Supply Chain Solutions. La carga con-
signada consiste en artículos que los 
consumidores ya han pedido.

Los empleados de Ryder realizan 
controles de calidad en todos los 
productos antes de enviarlos y, si es 
necesario, los ensamblan antes de po-
nerlos en camiones para su entrega.

Dónde colocar el producto
Ryder también utiliza sus instalacio-
nes de última milla para posicionar 
el inventario aún no vendido para los 
comerciantes, manteniendo los artí-
culos populares cerca de los principa-
les mercados con el fin de promover el 
cumplimiento rápido. Los comercian-
tes que asignan el inventario no ven-
dido a futuro deben pensar detenida-

mente qué productos colocar, dónde 
colocarlos y en qué cantidades.

“Están tratando de equilibrar el 
servicio con los costos de manteni-
miento del inventario”, comenta 
Abeson. “Trabajamos con ellos para 
tratar de encontrar las ubicaciones 
óptimas”.

Ryder diseñó su red logística de 
última milla tomando en cuenta la 
velocidad y busca oportunidades 
para mejorar la configuración. “Rea-
lizamos ejercicios de diseño de redes 
continuamente con el fin de ase-
gurarnos de que tenemos nuestras 
ubicaciones en los lugares correctos 
para soportar el volumen”, señala 
Abeson. “Tratamos de asegurarnos 
de estar cerca de la población y de 
que nuestras instalaciones tengan el 
tamaño adecuado para soportar una 
cierta cantidad de crecimiento”.

Enlaces con Bond
Bond, un servicio de cumplimiento 
de última milla en la ciudad de Nue-
va York, utiliza una red de “nano 
centros de distribución” (NDC) para 
colocar el inventario de los comer-
ciantes lo más cerca posible de los 
clientes de modo que pueda reali-
zar entregas el mismo día. Los NDC 
son espacios comerciales pequeños, 
como escaparates, que Bond alquila 
a grandes firmas inmobiliarias.

Mediante enlaces a las plataformas 
de comercio electrónico de sus clien-
tes, Bond recopila datos sobre la de-

El servicio de entrega exclusiva de última milla de Ryder ofrece visibilidad y seguimiento 
de extremo a extremo en tiempo real a los minoristas y a sus clientes para el transporte y la 
entrega de pedidos a domicilio.

A través de sus aplicaciones móviles, web, 
asistente inteligente y de mensajería, 
Rapidus ofrece a las empresas entregas en 
una hora y el mismo día, las 24 horas del día, 
los 7 días de la semana, los 365 días del año.
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La marca de trajes de baño directo 
al consumidor Onia es mucho más 
que un minorista en línea. es una 
marca de estilo de vida centrada en 
el consumidor comprometida con 
brindar una experiencia sensacional 
durante todo el recorrido del clien-
te. La marca tiene como objetivo 
hacer que la vida fácil sea más ase-
quible, comenzando con una expe-
riencia de última milla fácil y agra-
dable para sus clientes.

Nathan Romano, cofundador de 
Onia, analiza las expectativas del 
cliente y la manera en que ofrecer 
entregas el mismo día ha transfor-
mado el negocio.

¿Qué experiencia ofrece Onia a 
sus compradores en línea?
El servicio al cliente es la base de 
todo lo que hacemos, y siempre 
estamos buscando formas de ofre-
cer un servicio más fluido a nuestra 
familia Onia donde sea que estén 
comprando.

Una crítica positiva que reci-
bimos repetidamente de nuestros 
clientes es que nuestras entregas 
son rápidas y confiables. Recien-
temente, también presentamos la 
entrega sin contacto el mismo día. 
Ofrecemos devoluciones de toda la 
mercancía a precio completo den-
tro de los 14 días posteriores a la 
fecha de entrega.

Ha estado presente desde 2009. 
¿Qué ha cambiado durante los 
últimos años en lo que respecta a 
las expectativas de los clientes?
Los clientes se preocupan un poco 
por la historia detrás de la marca, la 
personalidad, el punto de vista. Tam-
bién se preocupan por el mundo de 
las redes sociales y quieren interac-

tuar con nosotros allí. Pero desde 
2009 las principales expectativas 
siguen siendo la calidad, el servicio a 
la medida y el estilo. Eso es algo que 
nunca perdemos de vista.

¿Qué canales utiliza para 
gestionar la experiencia y las 
relaciones con sus clientes?
Intentamos estar disponibles para 
nuestros fans de todas las formas 
posibles. Contamos con un equipo 
de servicio al cliente dedicado que 
atiende las consultas de los clientes 
por teléfono, correo electrónico y 
mediante un monitoreo constante 
de las redes sociales, desde mensa-
jes directos hasta comentarios.

Nuestros consumidores com-
prenden muy bien la marca, por lo 
que siempre nos entusiasma escu-
char sus opiniones y ver cómo po-
demos seguir perfeccionando el 
proceso de CS, y la marca en gene-
ral, mediante nuestras interacciones.

¿Qué importancia tiene la 
última milla para Onia y sus 
clientes? ¿Cómo proporciona 
una experiencia de marca que 
se extiende a lo largo de la fase 
posterior a la compra?
La última milla es importante, si no 
es que más importante que la pri-
mera. Comprar algo de Onia no es 
solo una transacción, es una expe-
riencia. Y, como tal, ofrecemos a 
nuestra familia extendida de todo, 
desde ventas privadas hasta llama-
das en las redes sociales.

Y, desde luego, su servicio al 
cliente no termina después de una 
compra. Estamos aquí para obte-
ner consejos de estilo, ideas para 
artículos, recomendaciones... lo que 
sea que nuestros clientes tengan 

que decir, lo queremos escuchar.
Onia comenzó a ofrecer recien-

temente entregas en el mismo día 
en la ciudad de Nueva York. ¿Por 
qué fue importante para su marca 
ofrecer este servicio y cuál ha sido 
la respuesta general?

Primero, en medio de la CO-
VID-19, pensamos que esto daría a 
los clientes una experiencia de in-
tercambio segura y conveniente; 
todo nuestro proceso de entrega 
en el mismo día es sin contacto, lo 
que garantiza la salud de nuestros 
consumidores y empleados.

También creemos en la adapta-
ción y el mantenimiento de su estilo 
de vida; sabemos que el cliente tí-
pico de Onia está sumamente ocu-
pado y siempre está en movimiento, 
por lo que esta es una manera de 
ofrecer una gratificación instantá-
nea, en particular, por ejemplo, si 
está empacando en el último mi-
nuto para unas vacaciones o quiere 
probarse cosas de inmediato.

La respuesta ha sido increíble: 
vemos que los clientes piden más 
piezas que antes y devuelven menos, 
creemos que esto se debe a la inme-
diatez y a la eficacia del sistema.

FUENTE: withbond.com, julio de 2020

L A ENTREGA EL MISMO DÍA MEJOR A  
L A EXPERIENCIA DEL CLIENTE DE ONIA

manda pasada y proyectada, y utiliza 
esa información para calcular dónde 
almacenar el inventario. La ubica-
ción, e incluso la cantidad de NDC en 
servicio, puede cambiar a medida que 
los comerciantes ven que la demanda 
fluctúa en varios vecindarios.

“Podemos lanzar otro centro de 
distribución en 48 horas”, señala 
Dan Eblagon, director de marketing 
de Bond. “Pueden ser dos nano cen-
tros de distribución que cubran la 
ciudad, o pueden llegar hasta 13. De-
pende mucho de los volúmenes, las 

opciones de entrega y otros requisi-
tos que tienen las marcas”.

Bond tiene sus raíces en una em-
presa de abarrotes de consumo di-
recto llamada Shookit en Tel Aviv. 
Desanimado por su experiencia con 
proveedores de entrega de terceros, 
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Shookit desarrolló su propia red y 
tecnología de soporte. Pronto co-
menzó a ofrecer entregas a otros mi-
noristas de comercio electrónico.

Bond, una empresa estadouni-
dense, tiene su sede en Nueva York, 
aunque su rama de investigación y 
desarrollo está ubicada en Israel. Se 
está preparando para expandir su 
servicio a otras ciudades.

Los comerciantes de comercio 
electrónico que trabajan con UPS 
pueden elegir entre varias opciones 
para el posicionamiento del inven-
tario. El servicio Ware2Go de UPS 
permite a los comerciantes colocar 
el producto en cualquier número de 
almacenes para acortar las distancias 
de entrega. Los comerciantes tam-
bién pueden revisar sus estrategias 
de posicionamiento a medida que los 
requisitos cambian.

“Es posible que necesite un alma-
cén durante seis meses en Orlando 
porque estoy haciendo una promo-
ción solo en Florida”, señala Nick 
Basford, vicepresidente de comercio 
electrónico global y estrategia mino-
rista de UPS, con sede en Atlanta, a 
modo de ejemplo.

Sin embargo, para muchas em-
presas de comercio electrónico pe-
queñas y medianas, el servicio de 
UPS preferido es eFulfillment, que les 
permite colocar la mercancía en un 
centro logístico en Bloomington, Ca-
lifornia, uno en Louisville, Kentucky 
o ambos.

UPS eligió esas ubicaciones por-

que son los sitios óptimos para apro-
vechar su red de transporte, señala 
Basford.

A menudo, un minorista que tie-
ne su propio centro logístico utili-
zará el cumplimiento electrónico o 
eFulfillment para tener presencia en 
el otro extremo del país. “Por ejem-
plo, un cliente ya tiene presencia en 
la Costa Oeste y quiere servir al Este 
desde una zona más cercana [la uni-
dad en la que UPS basa sus tarifas] 
con un tiempo de tránsito en tierra 
más rápido”, señala Basford.

Un comerciante también puede 
usar los almacenes y diferentes ser-
vicios de transporte de UPS con el 
fin de cumplir con diferentes com-
promisos de tiempo para distintos 
canales de compras. Por ejemplo, un 
cargador puede organizar una entre-
ga más rápida para los pedidos que 
llegan a través de Amazon Prime 
Marketplace y un servicio más lento 
para los pedidos realizados a través 
de eBay o Etsy.

Ventaja digital
Los cargadores y sus socios de trans-
porte también confían en la tecnolo-
gía para reducir el tiempo de entrega. 
“Seguimos añadiendo automatiza-
ción a nuestros centros de entrega y 
adquiriendo más equipos de mane-
jo de materiales para hacer que las 
cosas fluyan más rápido”, comenta 
Dinneen de LaserShip.

La tecnología también juega un 
papel importante en la carretera. 

“Creamos nuestra propia aplicación 
móvil, que ayuda a nuestros contratis-
tas independientes a obtener secuen-
cias automatizadas e instrucciones 
paso a paso para realizar las entregas”, 
agrega Dinneen. La aplicación ayuda 
a los conductores a elaborar rutas efi-
cientes y luego a moverse sin proble-
mas de una parada a la siguiente.

Otra empresa que utiliza tecno-
logía digital para respaldar un ser-
vicio rápido es Rapidus, un servicio 
de mensajería local que actualmente 
opera en California y Colorado, y en 
las áreas de Seattle y Dallas. Rapidus 
atiende una variedad de mercados 
de mensajería tradicionales, hacien-
do entregas de todo, desde cheques 
de pago hasta planos y órganos para 
trasplantes.

También sirve a comerciantes de 
comercio electrónico, a menudo a 
través de su asociación con la plata-
forma Shopify. Una aplicación Rapi-
dus en Shopify permite a los comer-
ciantes ofrecer entregas locales en 
una hora y el mismo día dentro de 
las áreas de servicio de Rapidus.

Rapidus utiliza un modelo similar 
a Uber, en asociación con pequeñas 
empresas de mensajería y conducto-
res profesionales independientes. Los 
conductores usan sus teléfonos para 
aceptar trabajos de reparto; Rapidus 
utiliza entonces el enlace móvil para 
rastrear el avance de los conductores 
en tiempo real y comunicarse según 
sea necesario.

Además, Rapidus y sus conducto-
res utilizan la tecnología para planifi-
car la máxima eficiencia. Cuando Ra-
pidus recibe una solicitud para recoger 
un paquete, ofrece el trabajo al con-
ductor más cercano a esa ubicación 
que ya está en camino en la dirección 
correcta, dice Olexandr Prokhorenko, 
cofundador y director ejecutivo de Ra-
pidus en San Francisco.

“Tenemos esa información por-
que aprendemos todo lo que pode-
mos de los patrones de conducción 
de todos los socios de entrega, ya que 
están usando nuestras aplicaciones y 
las rastreamos en tiempo real”, ex-
plica Prokhorenko. La empresa tam-
bién utiliza información de terceros, 
como los servicios de datos de tráfi-

Bond ofrece servicios de experiencia posterior a la compra que están diseñados para marcas 
directas al consumidor y empresas de comercio electrónico, lo que les brinda la capacidad de 
ofrecer a sus clientes entrega programada en el mismo día gratuita. Para mantener su huella 
pequeña, Bond utiliza triciclos eléctricos especiales para todas sus entregas.
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co, para tomar decisiones que pue-
den acelerar las entregas.

Recientemente, Rapidus agregó 
inteligencia artificial (IA) a su arse-
nal, utilizando datos históricos sobre 
las entregas y datos actuales sobre las 
condiciones del mercado para prede-
cir la próxima demanda.

“Por ejemplo, ¿qué probabili-
dades hay de que recibamos en San 
José una entrega proveniente de San 
Francisco a las 8 a.m.?”, añade Pro-
khorenko. “Eso nos permite exponer 
esa información a los conductores de 
modo que puedan hacer una reserva-
ción previa”.

Ryder Last Mile aumenta la ve-
locidad de cumplimiento mediante 
el uso de tecnología patentada para 
planificar las entregas, ejecutar esos 
planes y monitorear el avance de los 
conductores. En cada centro logís-
tico, el proceso comienza unos días 
antes de una serie de citas de entre-
ga, cuando Ryder optimiza las rutas 
de los conductores.

“Eso nos permite ver toda la carga 
que tenemos en nuestro edificio, eje-
cutar la rutina de optimización y lue-
go construir camiones productivos”, 
comentó Abeson.

Las compensaciones correctas
Un desafío en este proceso es cómo 
hacer las compensaciones correctas 
entre velocidad y servicio al cliente. 
Eso es particularmente crucial cuan-
do un cliente necesita que Ryder no 
solo entregue un artículo grande en 
un hogar, sino que lo lleve adentro y 
lo configure.

“Nosotros y nuestros clientes trata-
mos de lograr ese equilibrio entre una 
ruta eficaz, ser lo más eficientes que 
podamos y asegurarnos de que tene-
mos suficiente tiempo para dedicarlo 

al consumidor final”, explica Abeson.
Una vez que los camiones de re-

parto salen a la carretera, Ryder usa 
una aplicación en los teléfonos de los 
conductores para detectar atascos de 
tráfico, entregas a domicilio más len-
tas de lo esperado u otras demoras.

“La aplicación comprende la hora 
estimada de llegada frente al tiempo 
estimado de llegada previsto”, dice 
Abeson. “Si comienza una desvia-
ción de material, nuestro sistema se 
actualiza automáticamente de modo 
que podamos hacer un ajuste”. Lue-
go, un despachador trabaja con el 
conductor para volver a encarrilar 
las cosas.

En UPS, cuando la plataforma de 
comercio electrónico de un comer-
ciante transmite pedidos al servicio 
eFulfillment, los sistemas integrados 
de gestión de pedidos y administra-
ción de almacenes de UPS determi-
nan qué servicio de UPS utilizar y 
dónde introducir los paquetes en la 
red de transporte.

“Se entregarían en la cartera de 
servicios aéreos o terrestres, o en 
nuestra cartera de Mail Innovations 
o SurePost, para que coincidan con el 
tiempo en tránsito que se vincula a 
las listas de precios que el cliente eli-
gió para esos pedidos en particular”, 
dice Basford.

Bond utiliza tecnología patenta-
da para mantener un servicio rápido, 
asignando paquetes a los conducto-
res de manera estratégica y enviándo-
los por las rutas más rápidas posibles.

Entrega a la moda
Un cuarto conjunto de estrategias in-
volucra el modo de transporte. Bond, 
por ejemplo, mantiene su velocidad, 
a pesar del tráfico de la gran ciudad, 
al enviar conductores a través de los 

cinco condados de Nueva York en 
triciclos eléctricos de carga. “Son rá-
pidos, convenientes y ecológicos”, 
señala Eblagon.

UPS controla una red que inclu-
ye transporte terrestre y aéreo. Y Ra-
pidus pronto presentará un nuevo 
servicio terrestre y aéreo combinado 
para ofrecer entrega regional el mis-
mo día. El precio de este transporte es 
competitivo con el servicio al día si-
guiente de un transportista de paque-
tes nacional, asegura Prokhorenko.

“Tenemos contratos con varias 
aerolíneas que podemos combinar 
con nuestro servicio de entrega de 
última milla”, dice. Por ejemplo, un 
conductor de Rapidus podría entre-
gar un paquete desde una ubicación 
en San Francisco al aeropuerto local 
y ponerlo en un vuelo a Los Ángeles. 
Allí, otro conductor de Rapidus lle-
varía el paquete a su destino.

“Si tiene suerte, puede conseguir-
lo en tres o cuatro horas”, agrega. “Y 
puede ver dónde exactamente está su 
paquete en su teléfono o en la web”.

Ni Rapidus ni las otras compañías 
entrevistadas para este artículo han 
reclamado crédito por el hombre con 
un jet pack visto volando cerca del Ae-
ropuerto Internacional de Los Ángeles 
en septiembre y octubre de 2020. ¿Pero 
quién sabe? ¿Cuánto tiempo pasará 
antes de que alguna empresa busque 
reducir aún más los tiempos de entrega 
lanzando mensajeros al cielo?� n

La solución de eFulfillment llave en 
mano de UPS recibe inventario de sus 
clientes de comercio electrónico y luego 
recoge, empaca y envía los pedidos a los 
consumidores.

La red de entrega terrestre de última milla de LaserShip consta de más de 60 centros 
de distribución y cuatro centros de clasificación en 23 estados, que llegan a más de 140 
millones de consumidores estadounidenses.



TAKEAWAYS
Perfilando el futuro de la Cadena de Abastecimiento Global

MACY'S OSTENTA 
EL LIDERAZGO 
DIGITAL
Los minoristas digitalmente maduros 
reaccionaron mejor a las interrup-
ciones de la COVID-19, según un 
estudio de la empresa de tecnología 
Incisiv. Con base en el desempeño 
con la experiencia del cliente, el 
estudio nombra a los principales 
minoristas de ropa de América 
del Norte con madurez digital:

En general
1. Macy's
2. Kohl's
3. Neiman Marcus
4. Target
5. Nordstrom
6. Ann Taylor
7. Chico's
8. J.C. Penney Co.
9. Walmart
10. Ralph Lauren
 
Investigación y descubrimiento
1. Nordstrom
2. Ann Taylor
3. Kohl's

Pedidos en línea
1. Macy's
2. HOKA ONE ONE
3. Stride Rite

Cumplimiento
1. Target
2. Walmart
3. Ann Taylor

Compromiso con el cliente/servicio
1. Macy's
2. Neiman Marcus
3. Belk

Preguntas frecuentes del T-MEC
El Tratado Estados Unidos-México-Canadá (T-MEC) re-
emplazó al Tratado de Libre Comercio de América del 
Norte para impulsar un comercio mutuamente bene-
ficioso entre los tres países. Thomas Insights responde 
algunas preguntas fundamentales sobre el tratado.

¿Por qué es tan importante un acuerdo comer-
cial de América del Norte? México y Canadá son el 
mercado de exportación más grande de Estados Unidos, 
mantiene 12 millones de empleos estadounidenses y el 40% 
del crecimiento de las exportaciones. El T-MEC garantizará 
el comercio libre de aranceles en América del Norte.

¿Cómo ayudará a las empresas a mitigar el riesgo? 
En un entorno disruptivo, las empresas necesitan estabilidad. 
El T-MEC ofrece la claridad y la coherencia que se requieren 
para actuar sobre los planes comerciales a largo plazo.

¿Cómo se beneficiará la industria automotriz esta-
dounidense? El T-MEC especifica que el 75% de los compo-
nentes de automóviles deben fabricarse dentro de las nacio-
nes participantes para calificar para aranceles cero, mientras 
que entre el 40% y el 45% de las partes deben ser fabricadas 
por empleados que ganan más de 16 dólares por hora.

¿Cómo apoyará el T-MEC a la agricultura esta-
dounidense? Casi un tercio de las exportaciones agrícolas 
de Estados Unidos van a Canadá y México. Con la guerra 
comercial en China que afecta las exportaciones agrícolas, 
los agricultores estadounidenses dependerán del T-MEC 
para mejorar su acceso al mercado norteamericano.

¿El T-MEC impulsará el crecimiento económico? 
El T-MEC impulsará 34 mil millones de dólares en inver-
siones en plantas automotrices de Estados Unidos, 23 mil 
millones en ventas de autopartes y creará 76,000 empleos 
nuevos en la industria en los próximos cinco años, predice la 
Oficina del Representante Comercial de Estados Unidos.

Cronología del T-MEC
23 de enero de 2017
El presidente Trump 
anuncia planes para 
renegociar el TLCAN.

18 de mayo de 2018
Comienzan las negociaciones 

para un acuerdo nuevo.

27 de agosto de 2018
México y Estados Unidos 

llegan a un acuerdo 
sobre el TLCAN 2.0.

30 de septiembre de 2018
El TLCAN cambia de nombre 

a T-MEC y se publica un 
borrador inicial del acuerdo.

30 de noviembre de 2018
Se publica el borrador final 
del T-MEC, con un total de 

2,325 páginas. El presidente 
Trump, el primer ministro 

canadiense Justin Trudeau y el 
ex presidente de México Enrique 

Peña Nieto firman el acuerdo.

19 de junio de 2019
México se convierte en la 

primera nación en ratificar el 
acuerdo comercial TLCAN.

10 de diciembre de 2019
Se firma el “Protocolo de 

Modificaciones al Acuerdo entre 
los Estados Unidos de América, 
los Estados Unidos Mexicanos 

y Canadá”, que incluye 27 
páginas de modificaciones.

19 de diciembre de 2019
El acuerdo pasa a la Cámara 
de Estados Unidos con una 

votación de 385 a 41.

16 de enero de 2020
El Senado de Estados Unidos 

aprueba el acuerdo.

29 de enero de 2020
El presidente Trump ratifica 

el acuerdo oficialmente.

13 de marzo de 2020
Canadá se convierte en la última 

nación en ratificar el acuerdo.

1 de julio de 2020
El T-MEC entra en vigor.
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Dar forma a las cadenas de 
abastecimiento futuras
Las cadenas de abastecimiento se en-
frentan a una evolución que cambiará 
la forma en que los directores de la 
cadena de abastecimiento (CSCO) 
operan, según un informe de Gart-
ner. De acuerdo con el informe, las 
siguientes tendencias moldearán el 
futuro de la cadena de abastecimiento:

1. El auge del negocio digital. Muchos 
CSCO luchan por crear una hoja de 
ruta digital integral. Al mismo tiempo, 
se enfrentan a la presión de los directo-
res ejecutivos que quieren digitalizar. 
La principal barrera para una cadena 
de abastecimiento digital es la cultura, 
seguida de la tecnología heredada. Los 
CSCO deben trabajar con socios en todo 
el negocio para superar esas barreras.

2. Incertidumbre de la competencia y del 
comercio. Casi la mitad de los CSCO 
considera que su negocio corre el riesgo 
de sufrir interrupciones en los próxi-
mos años, y el mayor riesgo proviene 
de las empresas emergentes. La guerra 
comercial entre Estados Unidos y Chi-
na y el Brexit causan incertidumbre 
comercial, y la COVID-19 genera pre-
ocupaciones sobre futuras pandemias.

3. Sustentabilidad y economía circular. Las 
cadenas de abastecimiento desempeñan 
un papel fundamental en cada paso de la 
economía circular: crear, usar, devolver, 
reciclar, reutilizar. De hecho, el 28% de 
las organizaciones ya implementó enfo-
ques de diseño circular en su estrategia 
de innovación en 2019, y el 39% planea 
hacerlo en los próximos dos años.

F
U

E
N

T
E

: 
C

LI
V

E
 D

A
TA

 S
E

R
V

IC
E

S
 Y

 T
A

C
 I

N
D

E
X

RECUPERACIÓN GLOBAL DE LA CARGA AÉREA 2020

May
4-10

Ago 
24-30

-10%

-20%

-30%

-40%

-50%

CRECIMIENTO DE LA CAPACIDAD (RESPECTO DEL AÑO ANTERIOR)    

CRECIMIENTO DE LA DEMANDA (RESPECTO DEL AÑO ANTERIOR)

124

100V
O

LU
M

E
N

CRECIMIENTO DE LA DEMANDA (SEMANA A SEMANA)

Despegue gradual de la carga aérea
El movimiento gradual hacia la recuperación de las condiciones del mercado anteriores a la 
COVID continúa para la industria global de la carga aérea (ver gráfico), según datos de CLIVE 
Data Services y TAC Index.

El crecimiento interanual durante las cuatro semanas completas de agosto de 2020 mostró 
una mayor reducción de la brecha en los volúmenes de la carga aérea internacional a -17%, en 
comparación con agosto de 2019. Esto se compara con una disparidad interanual del -41% en 
abril de 2020, menciona el informe.

La brecha en retroceso en la disminución entre la capacidad y la demanda resultó en 
una caída del factor de carga dinámica global del 70% en julio de 2020 al 68% en agosto. Sin 
embargo, sigue siendo excepcionalmente alto, ya que por tradición agosto es la temporada 
baja de la carga aérea.

Al observar el flujo de tráfico de China, no se han producido preocupaciones por la caída de 
la demanda de capacidad una vez que el pico de equipos de protección personal disminuyó. 
Los volúmenes en la última semana de agosto de 2020 fueron un 4% más bajos que en la 
misma semana de 2019, encuentra el informe.

La carga marcha hacia adelante
La mayoría de los profesionales 
esperan que la COVID-19 dé forma 
a su cadena de abastecimiento a 
mediano plazo. El ritmo del cambio 
será diferente a todo desde 2008, 
acelerando las tendencias existentes 
y cambiando las prioridades, cita una 
encuesta de Ti y Bollore Logistics. 
Los principales hallazgos incluyen:

• El 28% de los encuestados dice 
que planea cambiar los volúmenes 
del transporte aéreo a favor de 
otros modos de transporte, en gran 
parte para asegurar la capacidad 
y tarifas más bajas después de 
una interrupción a gran escala en 

el mercado del transporte aéreo.
• El 64% planea hacer un mayor 
uso del mercado al contado para 
administrar mejor la capacidad en 
aumentos de volumen repentinos y 
asegurar tarifas más favorables.
• El 25% utilizará más ofertas de 
logística digital en el futuro, lo que 
indica que la necesidad de mayor 
visibilidad, reactividad y flexibilidad 
está acelerando la digitalización.
• El 76% dice que la crisis ha 
aumentado su demanda de 
visibilidad en tiempo real.
• El 64% planea introducir más 
flexibilidad en la planificación 
del suministro y el flujo como 

resultado de la pandemia.
• El 56% dice que planea mejorar 
su planificación de continuidad 
comercial para crisis futuras.
• El 80% continuará integrando 
tecnología nueva en sus cadenas 
de abastecimiento en el futuro y 
planea utilizar una combinación de 
soluciones internas y estándar.
• El 26% espera que los proveedores 
de servicios logísticos ofrezcan sus 
propias soluciones tecnológicas.
• El 67% dice que la sustentabilidad 
será un factor clave en el desarrollo de 
su cadena de abastecimiento futura.

Inbound Logist ics Latam 39



TAKEAWAYS
Perfilando el futuro de la Cadena de Abastecimiento Global

Aunque se necesitan capacida-
des logísticas clave para construir 
y mantener operaciones exitosas 
de comercio electrónico, pocas 
marcas sobresalen en ellas, según 
un estudio de Geodis y Accenture 
Interactive. El estudio destaca:

Aceleración del comercio elec-
trónico: las marcas estiman que el 
comercio electrónico representará 
casi la mitad de sus ventas en 2020. 
Antes de la COVID-19, las empresas 
realizaban el 34% de sus ventas en lí-
nea. Durante el confinamiento, el 65% 
de las ventas se realizaron en línea.

El aumento es más extremo en 
Europa que en Estados Unidos: las 
empresas europeas sin soluciones de 
venta en línea sufrieron, el 40% de las 
marcas estimó que las ventas perdi-
das debido a la COVID-19 superarán 
el 15% de sus ganancias en promedio.

Propiedad de la plataforma: la 
mayoría de las marcas consideran 
que su potencial de comercio elec-
trónico está limitado por sus capaci-
dades logísticas, el 59% de las mar-
cas europeas y el 46% de las marcas 
estadounidenses opta por confiar en 
los mercados. Los mercados tenían 
una participación de mercado del 
28% antes de la COVID-19 y aumen-
taron al 38% durante la pandemia. 

Sin embargo, el 64% de las 
marcas afirman que reducir su 
dependencia de los mercados es 
su primera o segunda prioridad 
para los próximos seis meses. En 
tres años, el 77% de las marcas 
estadounidenses y el 56% de las 
europeas quieren vender desde 
sus sitios web directamente.

Experiencia del cliente: mejo-
rar la experiencia del cliente es el 
mayor desafío a largo plazo para el 
76% de las marcas. Actualmente, el 
38% de las marcas estadounidenses 

Aliviar los puntos débiles del comercio electrónico
ofrecen envíos de dos a tres días en 
todo el país, y el 56% planea ha-
cerlo dentro de los tres años (25% 
y 57% para las marcas europeas).

Actualmente, ninguna mar-
ca de Estados Unidos ofrece eso 
para envíos internacionales, pero 
el 17% planea hacerlo en los próxi-
mos tres años. En la actualidad, 
ninguna marca europea ofrece 
envíos internacionales de dos a 
tres días, pero el 7% planea ha-
cerlo en los próximos tres años.

Visibilidad en tiempo real: las 
marcas están trabajando para 
lograr una mayor flexibilidad de 
envío y devoluciones simplificadas; 
el 80% se esforzó recientemente 
para proporcionar un proceso de 
devolución más práctico. Sin em-
bargo, solo el 16% puede obtener 
indicadores clave de rendimiento en 
tiempo real. Además, el 40% de las 
marcas europeas asegura que sus 
capacidades analíticas son dema-
siado rudimentarias o manuales.
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IOCómo se comportaron las ventas minoristas de viviendas  
en julio de 2020 con respecto al año anterior

Mejoras para el hogar

Muebles y hogar

Artículos deportivos, pasatiempos, librerías

Ropa y Accesorios

Sin tienda

Electrónica y electrodomésticos

Mercancía general

11%
29%

22%
4%

1%
-3%
-20%

MEJORAS PARA EL HOGAR EN UNA RACHA GANADORA
La pandemia continúa impulsando 
las ventas de los minoristas de 
mejoras para el hogar, ya que los 
consumidores pasan gran parte 
de su tiempo en casa. Las ventas 
minoristas totales en la categoría 
aumentaron un 11% en julio de 
2020 año tras año según el Depar-
tamento de Comercio (ver gráfico), 
y el gasto de los consumidores en 
la categoría de viviendas se disparó 
en abril de 2020 después de que se 
depositaron los cheques de estímulo.

Permanecer abiertos como 
minoristas esenciales durante el 
cierre ayudó a impulsar las ventas. 
El sector de mejoras para el hogar 
también experimentó una mayor 

demanda debido a que los consumi-
dores asumieron más proyectos de 
mejoras para el hogar: el 73% de los 
consumidores comenzaron un pro-
yecto de hogar o jardín en el segundo 
trimestre, frente al 56% que lo hizo 
en 2019, comenta la organización.

Home Depot informa que las 
ventas netas del segundo trimestre 
aumentaron un 23.4% a 38,000 
millones de dólares. El minorista 
de mejoras para el hogar también 
informa que sus ingresos netos 
aumentaron un 24.5% interanual 
a 4.3 mil millones. Vio una mayor 
adopción de sus opciones de 
cumplimiento: más del 60% de los 

pedidos en línea se procesaron en 
la tienda. Las plataformas digitales 
de Home Depot crecieron casi un 
100% durante el mismo periodo.

Lowe's informa ventas netas 
de 27.3 mil millones de dólares, un 
incremento del 30% con respecto 
al mismo trimestre de 2019. Lowe's 
tiene como objetivo invertir 500 
millones de dólares cada año entre 
2019 y 2021 para transformar la 
estructura tecnológica de su negocio. 
Esos esfuerzos son impactantes, 
ya que el minorista informa un 
aumento interanual del 135% 
en las ventas de su sitio web con 
respecto al mismo periodo en 2019.
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BUSINESSCONTEXT
Noticias empresariales

va-Q-tec, pionera en contenedores y 
cajas térmicas de alta eficiencia para 
la logística de temperatura controla-
da, anuncia la firma de un acuerdo 
integral con uno de los mayores fa-
bricantes farmacéuticos para la distri-
bución internacional de una vacuna 
contra el coronavirus. Esto, probable-
mente, convierte a la compañía en la 
primera en el sector de contenedores 
térmicos en acordar una asociación 
confirmada para transportes térmicos 
globales a gran escala en relación con 
la vacuna contra el CoVid-19. 

La empresa es consciente de su 
gran responsabilidad: además del 
desarrollo y validación de la vacuna, 
que actualmente se está llevando 
a cabo bajo una intensa presión, la 
distribución segura a nivel mundial se 
considera una tarea logística y técnica 
gigantesca. 

Como parte del acuerdo, se están 
asegurando capacidades para la dis-
tribución internacional de vacunas 
con temperatura controlada. Dichas 
capacidades podrían volverse cada 
vez más escasas, lo que aumenta la 
importancia de la previsión tanto en 
logística como en distribución.

Como parte del acuerdo firmado, 
se ha acordado, sujeto a aprobación, 
la distribución mundial de gran volu-
men de vacunas implementando las 
innovadoras soluciones de transporte 
de va-Q-tec comenzará en el primer 
trimestre de 2021. El volumen de 
pedidos comprende varios miles de 
contenedores de transporte de alto 
rendimiento. La aprobación de la 
sustancia activa es un requisito previo 
para este acuerdo. En esta etapa, se 
espera dicha aprobación.

Las inversiones realizadas hasta 
ahora en la expansión de la flota de 
va-Q-tec crean las capacidades nece-
sarias para este pedido en particular, 

pero también para posibles nuevos 
pedidos de logística y distribución. 

La flota se ampliará significati-
vamente en los próximos meses. La 
empresa alemana opera la flota de 
contenedores térmicos más grande del 
mundo, cuyos interiores mantienen 
rangos de temperatura bajos a un 
nivel constante de -20 ° C e inferior 
durante un período de varios días. 

Estos factores, unidos a muchos 
años de experiencia en logística y 
distribución de grandes volúmenes a 
temperatura controlada, transportes 
internacionales a -60 ° C, hacen que 
la empresa pueda proporcionar un 
servicio seguro y confiable para estas 
valiosas vacunas.

No es la primera oportunidad en 
la que va-Q-Tec ha afrontado gran-
des responsabilidades en cuanto a 
la distribución de material médico 
delicado, basados en las soluciones 
que ofrecen, realizando envíos de 
gran volumen y distancias remotas, 
llegando al paciente o a los centros 
de salud en óptimas condiciones. La 
empresa dispone de una flota de unos 
1000 contenedores de alta tecnología 
dentro de su red de 40 estaciones 
internacionales disponibles para el 
alquiler. 

Otro factor de importancia es el 
desarrollo que ha llevado a cabo la 
empresa de un contenedor de paleta 
rentable y sostenible que mantiene las 
temperaturas requeridas durante mu-
chos días, se puede recalificar varias 
veces, por lo que es reutilizable en las 
mismas condiciones de rendimiento 
original, pudiéndose comprobar su 
aislamiento y su excelente funcio-
namiento.

Además de este primer acuerdo, 
va-Q-tec se encuentra en negociacio-
nes avanzadas destinadas a asocia-
ciones comparables con otros fabri-

cantes internacionales de vacunas. 
Las vacunas contra el coronavirus ya 
se están moviendo en las soluciones 
de transporte térmico de la empresa. 
Algunas de ellas están preproducién-
dose y distribuyéndose en grandes vo-
lúmenes sobre una base de aprobación 
previa para suministrar a la población 
las vacunas inmediatamente después 
de la aprobación oficial. 

En muchos de estos casos se dispo-
ne de pocos datos sobre la estabilidad 
durante el transporte y el almacena-
miento. En consecuencia, la empresa 
transporta las mismas vacunas contra 
el coronavirus sobre una base inter-
continental a -70 ° C, así como sobre 
una base de microdistribución local 
de +2 a 8 ° C. Esto, en las mismas 
cajas y contenedores es fácilmente 
posible gracias a la tecnología única 
de la empresa.

El Dr. Joachim Kuhn, CEO y fun-
dador de va-Q-tec, explica: "Científi-
cos de primera clase han desarrollado 
una vacuna en muy poco tiempo y 
ahora estamos ayudando a distri-
buirla con nuestras soluciones de 
transporte seguro. Este acuerdo es el 
más extenso en nuestros veinte años 
de historia corporativa y, quizás, uno 
de los más extensos en el sector. Con 
nuestra tecnología única, nuestra 
amplia historia de trabajo y nuestros 
años de experiencia con temperaturas 
bajas y muy bajas, podemos apoyar de 
manera óptima la distribución de la 
vacuna contra el coronavirus. Gracias 
a la gran expansión de nuestra flota 
de contenedores y cajas, así como a 
nuestra red mundial, ofrecemos los 
requisitos previos ideales para abordar 
este enorme desafío logístico. Estamos 
orgullosos de poder 

hacer nuestra contribución al gran 
objetivo común de la batalla global 
contra la pandemia de CoVid-19 ".

Comienza la etapa de previsión de logística  
y distribución de vacunas
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Dados los impactos económicos de la 
pandemia, los volúmenes de comercio se 
han alterado en los principales corredo-
res marítimos del mundo, por lo que se 
ha hecho necesario repensar el escenario. 
Para hacer este ejercicio, el Webinar “Ba-
lance 2020 y Perspectivas futuras para la 
Industria Portuaria en América Latina”, 
celebrado el pasado 9 de diciembre por 
la Delegación Latinoamericana de la 
Asociación Americana de Autoridades 
Portuarias (AAPA), sirvió para destacar 
reflexiones respecto a lo venidero en 
2021. Con 17 expositores representantes 
de ocho países, y 2,500 personas conecta-
das, se compartió información relevante, 
como la que a continuación se menciona.

Los reacomodos en los corredores 
Asia-Europa, Asia-América y América-
Europa parecen obedecer más a tenden-
cias de proteccionismo regionales, que 
a la misma pandemia por COVID-19. En 
general, el comercio marítimo de conte-
nedores ostenta una reducción del 6%, 
mientras que los volúmenes operados 
por Hutchison Ports proyectan una caída 
de 4%; y en la región Latinoamérica y 
el Caribe (Argentina, Panamá, México 
y Bahamas, donde opera el grupo), la 
baja es de 3%.

En los últimos 20 años, la infraes-
tructura portuaria ha mejorado signifi-
cativamente su calidad, incrementando 
su eficiencia operativa en un promedio 
superior al 20%. Más del 80% del in-
tercambio mundial se hace a través del 
transporte marítimo, por lo que desde el 
año 2000, el sector ha recibido más de 6 
mil millones de dólares en inversiones 
por parte del sector privado. Asimismo, 
en los últimos cinco años, la conectivi-
dad marítima ha seguido aumentando, 
alcanzándose más y mejores vías para 
los mercados internacionales. Tan solo 
la región latinoamericana y del Caribe 
aumentó su participación en el flujo de 
cargas, superando en el último año, más 
de 54 millones de TEUs.

Sin embargo, a pesar de las inversio-
nes y el aumento en el flujo de cargas, 
se levantaron voces haciendo llamados a 
la competitividad, tales como la de Mau-
ricio Claver-Carone, Presidente del BID, 
y Mario Cordero, Presidente de la Junta 
Directiva de AAPA, los cuales señalaron 
la necesidad de aumentar la eficiencia de 
la industria portuaria. Los puertos deben 
mejorar su integración con el hinterland 
y satisfacer las demandas de usuarios y 
de un comercio internacional cada vez 
más exigente, así como la eficiencia 
logística, pues en muchas terminales de 
la región existe altos costos operativos 
y demoras significativas, que en com-
paración con Singapur, por ejemplo, 
triplican el tiempo de preparación de 
un contenedor.

Si bien el transporte marítimo puede 
ser un factor clave en la recuperación 
económica, la falta de eficiencias podría 
limitar las oportunidades. La reconfigu-
ración de las cadenas de suministro con 
el objetivo de incrementar su resiliencia 
ante futuros eventos, entrega una opor-
tunidad sin precedentes para los países 
latinoamericanos, por lo que urge tomar 
medidas. En este sentido, los ejes que 
permitirán garantizar la competitividad 
de los puertos y contribuir a la supera-
ción de la pandemia son:

1) mejorar la infraestructura y con-
diciones de los puertos, para atender 
las nuevas demandas de la industria; 
2) avanzar hacia una mayor integra-
ción con el hinterland, aumentando 
la infraestructura vial, mejorando la 
planificación logística y cuidando la 
dimensión puerto-ciudad; y 3) satisfa-
cer una industria más competitiva, con 
estándares de seguridad elevados.

Por último, optimistas por la recupe-
ración económica para 2021, se anunció 
el XXIX Congreso Latinoamericano de 
puertos que -debido a la pandemia- se 
realizará entre el 29 de noviembre y el 
1 de diciembre de 2021.

AAPA: Balance 2020 y Perspectivas Futuras 
para la industria portuaria en América Latina

La industria 
maquiladora de 
exportación ha 
recuperado más 
de 90 mil empleos
Tras la caída en el empleo por 
la pandemia del COVID-19, este 
sector ha logrado recuperar 
más de 90 mil empleos, de 
los cerca de 120 mil perdidos 
a causa de la crisis, de junio a 
la fecha.

Para el primer trimestre del 
2021 se espera la recuperación 
total de los empleos perdidos, 
dijo al participar en la confe-
rencia de prensa virtual con el 
tema “Alivio Económico para la 
Cadena de Suministro”, junto 
con importantes líderes de 
organismos como Equity Link, 
AMIA, FEMIA y la Industria 
Nacional de Autopartes.

El sector cuidó mucho a su 
talento y en general lo man-
tuvieron, lo que demuestra 
una vez más que la industria 
maquiladora de exportación 
es ejemplo de responsabilidad 
social, además de que los 120 
mil empleos perdidos por la 
pandemia, son un pequeño 
porcentaje de los más un millón 
200 mil perdidos en el IMSS, 
además de los informales.
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El Presidente del Consejo Nacional de la Industria 
Maquiladora y Manufacturera de Exportación 
(index), Luis Aguirre Lang, aseguró que aún 
con la pandemia provocada por el COVID-19, 
el programa IMMEX -con 55 años de operar en 
México- demuestra que es el principal motor de 
la economía del país.

Aguirre Lang ofreció la conferencia titulada 
“Balance 2020 y perspectivas 2021. ¿Hacia dónde 
va la industria manufacturera de exportación?”, 
donde recordó que aún con la crisis actual, el 
programa IMMEX registró crecimiento. Ya son 
seis mil 405 empresas -al mes de septiembre- las 
que lo integran. Recordó que este sector repre-
senta el 67 por ciento de las exportaciones de 
manufactura y 62 por ciento de las exportaciones 
totales de México.

Por la adversidad que se vive a nivel mundial, 
en el primer semestre del año, expresamente en su 
segunda parte, las exportaciones registraron una 
contracción de 40 y 50 por ciento en los meses 
de abril y mayo respectivamente, pero en junio 
empezó su recuperación, fecha en donde con los 
protocolos de sanitización y protección personal, 
las de seis mil 400 empresas retomaron operacio-
nes, aunque no con el 100 de sus colaboradores.

Esa recuperación logró que en junio las ex-
portaciones sumaran 20 mmdd y en septiembre 
ya subieron a 23 mmdd. Para el cierre de año se 
estima que sumen 256 mdd y la caída sea solo 
entre el cinco y siete por ciento, lo que demuestra 
una vez más la efectividad del programa IMMEX.

La reactivación mencionada, impactó fa-
vorablemente en sectores como automotriz, 
autopartes y construcción, además del minero 
metalúrgico.

Sobre el Tratado de Libre Comercio de México, 
Estados Unidos y Canadá (TMEC); que entró el 
vigor el primero de julio, reiteró que es una gran 
oportunidad y luego de un sondeo post pande-
mia, los asociados de index Nacional afirmaron 
que realizarían inversiones antes de que termine 
el año por tres mil 500 millones de dólares, con 
la generación de cien mil nuevos empleos.

Esas inversiones provienen en su mayoría de 
Asia, pero también las hay de Estados Unidos, 
Canadá, Europa y Gran Bretaña.

AÚN EN PANDEMIA, 
EL PROGRAMA IMMEX 
DEMUESTRA QUE ES  
EL PRINCIPAL MOTOR DE 
LA ECONOMÍA DE MÉXICO

MPO-ALKIMIUS se unen 
para crear el Primer 6PL Real y 
Neutral en la Latinoamérica
ALKIMIUS GROUP y MPO anunciaron hoy su nueva aso-
ciación estratégica para reformular la visión de la cadena 
de suministro digital en América Latina. ALKIMIUS-MPO 
transformarán el mercado, apoyando a los clientes de varias 
industrias y sectores, a evolucionar sus modelos de cadena 
de valor y de suministro tradicionales. Ofreciendo soluciones 
reales de transformación para la cadena de punta a punta 
y sustentado en un sola plataforma digital que englobe la 
ejecución total; se revolucionará la forma en que las em-
presas impulsan la eficiencia, generen ahorros, agilicen los 
procesos de toda su red y mejoren la calidad de sus datos 
de los múltiples participantes.

“La tecnología está transformando casi todas las indus-
trias o sectores a una velocidad increíble. La asociación con 
MPO impulsará las capacidades de ALKIMIUS para digitalizar 
las cadenas de valor y suministro de nuestros clientes”, dice 
Mauro Rodrigo González, CEO y fundador de ALKIMIUS 
GROUP. “Al combinar las capacidades de ejecución de 
ALKIMIUS y la tecnología de MPO; vamos a crear el primer 
6PL neutral en América Latina que integra toda la Cadena 
de Valor y Suministro”, confirmó.

"MPO se complace en ampliar nuestro alcance; asi como 
de formar parte de la plataforma de innovación transforma-
ción en América Latina que ofrece ALKIMIUS ”, dice Tom 
Rhoads, Vicepresidente de Ventas y Desarrollo de Negocios 
para América del Norte. “La solución 6PL que abarca tec-
nología, ejecución y servicios de innovación; son una oferta 
sin precedentes que proporcionará a las empresas, nuevas 
formas de incursionar en sus modelos de negocio con resul-
tados rápidos y tangibles".

Los beneficios de esta nueva asociación incluyen: 
•	 Ejecución Neutral de punta a para para la Cadena de 

Suministro; basado en la toma de decisiones funda-
mentada en la explotación de datos

•	 Solución SaaS “Todo en Uno”: Diseño de la Estrategia 
de Negocio, Re-Ingeniería de Procesos y Ejecución a 
través de una Plataforma Tecnológica para la Cadena 
de Valor y de Suministro Unificada

•	 Laboratorio de Innovación e Incubación para la Ex-
celencia en la Cadena de Valor y Suministro 
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SOLUCIONES PASO A PASO

Cómo crear una experiencia 
del cliente excepcional

10TIPS

1
Piense que el cliente siempre 
tiene la razón (incluso cuando 
esté equivocado) para producir 
una cultura de servicio 

Este es un modo de pensar difícil, pero es 
fundamental para mejorar la experiencia de sus 
clientes y guiará sus acciones y reacciones. El 
cliente paga todas sus facturas, y su negocio 
debe estar 100% enfocado en esto. Si tiene 
clientes malos o abusivos, puede optar por dejar 
de hacer negocios con ellos o cobrarles una 
tarifa por la dificultad.

2 Siga la Regla de Oro  

“Haga a los demás lo que le gustaría que le 
hicieran a usted” es clave para el servicio 
al cliente. ¿Cómo le gustaría ser tratado si 
usted fuera el cliente? Trate a sus clientes de 
esa manera. ¿Cómo le gustaría ser tratado 
por su empleador? Trate a sus empleados (y 
proveedores) de esa manera. Esto requiere 
inteligencia emocional y consideración, así 
como la capacidad de ponerse en el lugar de 
otra persona. Los empleados y proveedores 
apreciados y comprometidos deben tratar a sus 
clientes de manera excepcional.

3 Comuníquese de forma proactiva  

Vaya por delante de su cliente. Consideramos 
que es un fracaso si el cliente nos dice que hay 
un problema que debimos haber detectado. 
Informe a los clientes sobre los problemas 
proactivamente y proporcione soluciones de 
forma preventiva cuando surjan problemas.

4 Aproveche la tecnología  

La visibilidad ya no es opcional. Su cliente 
espera saber dónde está la SKU, el pallet o 
el camión lleno de langosta congelada. Las 
tecnologías automatizadas mejoran su oferta de 
servicios.

Si ofrece un servicio de atención al cliente defi-
ciente, perderá el negocio. Pero puede mejorar la 
experiencia del cliente al comprometerse con un 
cambio significativo en toda su empresa.
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6 Fije los precios de manera justa

Si establece márgenes brutos a un cliente, 
se está aprovechando de él y preparándose 
para ser socavado por la competencia. Crear 
una sociedad de confianza y transparencia 
transforma su relación, construye la adherencia 
y el aprecio del cliente, y lo diferencia de la 
competencia.

7 Elija sus palabras  

Piense en el lenguaje que utiliza con los clientes. 
Su negocio es servir a sus clientes, así que 
¿por qué sería un “problema” proporcionarles 
un servicio excepcional? Nunca decimos “no 
hay problema”. En vez de ello, decimos “es 
un placer” o “haré ese cambio con gusto”. 
Encuentre respuestas positivas y orientadas al 
servicio. 

8 Siga el modelo Zappos  

Zappos y su director ejecutivo retirado, Tony 
Hsieh, son maestros del servicio al cliente. 
Su objetivo es “sorprender” a los empleados, 
proveedores y clientes con su servicio. Vea 
cómo puede “impresionar” a sus clientes.

9 Mida el servicio

Use indicadores clave de desempeño que 
midan y demuestren el servicio excepcional 
que usted ofrece. Mida los ahorros en dinero y 
el tiempo de respuesta. Demuestre un servicio 
confiable mediante porcentajes de puntualidad 
y reclamaciones. Con frecuencia nos basamos 
en los clientes para evaluarnos; en vez de ello 
debemos mostrarles que nos evaluamos a 
nosotros mismos.

10 Cumpla con lo que dijo que haría, 
incluso si le resulta costoso

El servicio al cliente excepcional se construye 
con base en la confianza. Honre su compromiso 
incluso si pierde dinero en la transacción. Sea 
veraz, aun cuando cometa errores. Asuma la 
responsabilidad. Con confianza, su cliente será 
su socio a largo plazo y lo considerará como una 
extensión indispensable de su negocio.

FUENTE: Rob Hooper, director ejecutivo, Atlantic Logistics

5 Mejore los procesos 
constantemente  

Pregunte a los miembros del equipo y a los 
clientes cómo puede mejorar el servicio. Mida 
las puntuaciones netas del patrocinador con sus 
clientes. Las materias primas se diferencian en el 
precio; los proveedores de valor se diferencian 
en el servicio.
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INTERMODAL,  
MARÍTIMO Y  
FERROVIARIO

¡Si proporciona servicios en cualquiera de estos rubros, aproveche  
la oportunidad de nuestra próxima edición para anunciarse!

Lic. Carlos A. Caicedo Zapata
manager@il-latam.com

México +52 (55) 1253-7124
PUBLICIDAD

NEXTISSUE
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Nuestro servicio de transporte
es una alternativa sustentable, que emite 3.8 veces menos

gases de efecto invernadero que el autotransporte.

DESCUBRE TODO LO QUE PUEDES HACER CON LA FUERZA DEL TREN

    Movemos más
con menos

ferromex.mx




