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El futuro ya ha comenzado. Mencion a
Rodolfo Torres-Rabello profesor MBA de
la U. Alberto hurtado.

Mencién

Logistica y Comercio Electrénico:

El futuro ya ha comenzado

El buque insignia del comercio electronico es Amazon, capaz de manejar millones de SKU
y entregar a domicilio en horas, no en dias ni semanas. Este gigante ha anunciado que
comenzara a operar en forma local en algunos paises, por lo que el comercio tradicional
se enfrenta al mismo dilema que los dinosaurios: evolucionar o morir.
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‘ ‘ uestro objetivo es ser una empresa
digital con tiendas”, dijo Enrique
Ostalé, Vicepresidente de Wal-
mart para América Latina, Africa y Reino Uni-
do. Ostalé fue Decano de la Escuela de Negocios
de la Universidad Adolfo Ibafiez (Chile) y como
tal presento el libro “Supply Chain Management”
que escribi con el profesor Jorge H. Chavez hace
algunos anos. Conozco a Enrique, asi es que sé
que habla en serio. No se trata de tiendas con
mas o menos tecnologia, sino al revés: nego-
cios digitales apoyados por tiendas fisicas. Por
ello, en esta transformacion digital el comercio
electronico jugara un rol clave.
En los anos 2000, cuando se hablaba de la
“Nueva Economia”, algunos pensaban que las
tiendas fisicas (“brick and mortar”) pasarian
de moda y los clientes solo comprarian por In-
ternet. Esa idea resulto ser completamente fal-
sa: los clientes consultan por Internet, visitan
tiendas, compran utilizando sus teléfonos vy,
en suma, prefieren contar con todas las opcio-
nes al mismo tiempo. Por eso, es interesante
la mirada de negocios digitales con tiendas, y
Amazon-Go es un buen ejemplo.
Los negocios digitales presentan menores cos-
tos de transaccion (Ronald Coase, 1937). De he-
cho, el costo de transaccion electrénica versus
el de comprar en una tienda puede llegar a ser
del orden de 1/100. Pero, no se trata solo de cos-
to, sino de valor. El comercio electrénico -po-
tenciado con Big Data/Analytics- puede entre-
gar mayor valor al cliente, atendiendo a varios
atributos, entre otros:
* Personalizacion: Amazon recuerda las com-
pras anteriores y ofrece productos de acuerdo
a nuestras preferencias.

* Precio reducido: Alibaba ofrece precios bajos
y despacho gratuito.

* Tiempo: Kate Spade puede entregar en una
hora.

* Lugar: Ikea y muchos otros entregan en el
domicilio que el cliente defina (ver Fig. 1).

El imperio del cliente

La Logistica aporta ciertos atributos de valor
(ver Fig. 2). La Logistica de Entrada puede con-
tribuir a la personalizaciéon de productos, es-
tableciendo estrategias con proveedores para
trabajar contra pedido (“make to order”) o
contra orden de ensamble (“make to assem-
ble”), del modo como Dell ofrece sus computa-
dores en la web.

También, puede aportar a lograr precios bajos,
mediante métodos y herramientas sofisticados
de Supply & Demand Planning. A propdsito, las
investigaciones del profesor Chavez (mencio-
nado mas arriba) en los Gltimos cinco anos han
demostrado una alta correlacion entre la pre-
cisién de pronédsticos y los costos en la cadena
de suministro, costos que posibilitan ofrecer
precios bajos.

La Logistica de Entrada puede aportar tam-



bién a agregar valor de tiempo y lugar,
ubicando a los proveedores cerca de los
clientes, organizando entregas directas
desde el proveedor y otras estrategias.
La Logistica de Salida, por su parte,
contribuye a la personalizacion de los
productos a través del envasado, el eti-
quetado y otras actividades normales en
un Centro de Distribucion. La Logistica
de Salida contribuye a ofrecer precios
bajos, a través de multiples vias: proce-
sos optimizados, tecnologia, operacio-
nes locales que evitan costos de adua-
na, etc. La Logistica de Salida entrega
valor al cliente con pedidos perfectos:
producto correcto, cantidad correcta,
tiempo correcto y documentacion sin
errores. Y, por cierto, proveyendo una
logistica inversa eficiente. Pero como
las necesidades son multiples y jerar-
quizables, esta llegando el momento
en donde todo esto no basta: el cliente
demandard productos en tiempo ré-
cord (el ejemplo de Amazon entregan-
do en una hora es demasiado potente),
en ventanas de tiempo precisas y en
domicilios variables. Serd un gran de-
safio responder a esos requerimientos
sin aumentar los costos, puesto que los
clientes no estardn dispuestos a pagar
mas por aquello que consideraran un
estandar de la industria.

flujo fisico, financiero o de informacion.
Un diagrama simplificado de esta red se
muestra en la Fig. 3. Notese que basta
con que falle una sola de esas flechas (o
interacciones) para que el cliente tenga
una mala experiencia y/o para que los
costos de la cadena de suministro au-
menten.

El desafio de la red

Entregar el valor que el cliente requiere
al minimo costo logistico es el gran di-
lema. Un dilema que no puede resolverse

Aunque una empresa lo haga bien, todo
puede fallar si la cadena como un todo
funciona mal. Como ha dicho Eli Gol-
dratt, no interesan los 6ptimos locales,
sino los optimos globales. En la Fig. 3
todo estd relacionado sistémicamen-
te: interesa el desempefio del sistema
como un todo, no de una parte. Es el
sistema el que provee valor al cliente;
es el sistema el que genera costos, es el
sistema el que requiere disefio y opti-
mizacion.

Esta es la potencia del concepto de
Supply Chain Management, que pre-

por un solo actor en la cadena. Desde que
el cliente solicita un producto por via
electrdnica hasta que lo recibe intervie-
nen varios actores en alguna etapa del

sentamos hace varios afios en una uni-
versidad chilena, cuando el Decano de
la Escuela de Negocios de esa época no
se imaginaba que algin dia anunciaria
la transformacion digital de Walmart y
nos recordaria que el futuro ya ha co-
menzado. /NG
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Los negocios digitales presentan menores costos de
transaccion. Pero no se trata solo de costo, sino de
valor. El comercio electrénico -potenciado con Big
Data/Analytics- puede entregar mayor valor
al cliente, atendiendo a varios atributos.
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* Registro + Catalogo electrénico

« Pedido * Confirmacion del pedido

- Pago * Precio
« ETA (Tiempo Estimado de Llegada)
« Estado del pedido

* Lead time
* Disponibilidad
Solicitud de aprobacion * Aceptacion del pedido
* ASN (Informacion Anticipada del Embarque)
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e ee—
* Pedido
toréoko s « Status
* Pago al proveedor - Pago
* Pago al servicio logistico
) * Picking y envasado
« Confirmacion del pedido * Asignacion de medio de transporte
* Pago al servicio logistico * Seguimiento
« Datos * Decision sobre devoluciones

* Informacién sobre estado del pedido
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