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LA FIDELIDAD

Durante afios, la experiencia de cliente se analizé principalmente desde el marketing, el di-
sefio de productos o la atencidon comercial. Sin embargo, en un entorno donde la velocidad,
la disponibilidad y la confiabilidad se han convertido en expectativas basicas, la verdadera
experiencia muchas veces se construye o se destruye en la cadena de suministro. La logis-
tica ha pasado a ser uno de los factores mas determinantes en la percepcidn de servicio, la
satisfaccidn y la fidelizacidn de los clientes.

Hoy, el desempe o de supply las expectativas de los consumi- EL |[MPACTO

chain impacta directamente en  dores. La posibilidad de comprar DIRECTO EN
indicadores estrat gicos como el  desde cualquier lugar, en cual-

Net Promoter Score (NPS), la tasa  quier momento, ha venido acom- ::l\llgéf_lAZDA%?O'Eﬁ CE
de recompra y la confianza del pa adade una exigencia creciente
cliente. Especialmente en entor- ent rminos de rapidez, visibilidad  EL v nculo entre log stica y ex-

nos de e-Commerce y B2B, donde vy confiabilidad en las entregas. periencia de cliente es cada vez
el cumplimiento de la promesa lo- m s evidente en los indicadores
g stica se ha vuelto tan relevante  Los clientes esperan saber exacta- de desempeno. Métricas tradi-
como el producto mismo. mente cu ndo llegar su pedido, cionalmente operacionales como

recibir actualizaciones del proceso ~ OTIF (On Time In Full), precision
La experiencia de cliente ya no se y tener la posibilidad de resolver  de inventario o tiempos de despa-
define solo en el momento de la  incidencias con rapidez. La logs- cho comienzan a correlacionarse
compra, sino en la capacidad de la  tica, por lo tanto, se ha convertido  directamente con indicadores co-
empresa para cumplir consisten-  en uno de los principales puntos  merciales como NPS, retenci n de

temente su promesa log stica. de contacto entre la empresay el  clientes y crecimiento de ventas.
consumidor.

Cuando la palabra se cumple, en En el comercio electr nico, por

tiempos de entrega, disponibili-  Un error log stico, ya sea un pedi-  ejemplo, el cumplimiento de los

dad de productos y confiabilidad  do incompleto, un despachoretra-  plazos de entrega y la confiabili-
del despacho, aumenta la proba- sado o una devoluci n compleja, dad del despacho son dos de los
bilidad de recompra y se fortalece  puede afectar inmediatamente la  factores que mas influyen en la
la confianza del cliente. Cuando relaci ncon el cliente. Porel con-  evaluaci n que los consumidores
falla, en cambio, el impacto re- trario, una operacion logistica efi-  hacen de una marca.

putacional puede ser inmediato, ciente y transparente puede con-

entendiendo la penetraci ndelas vertirse en uno de los principales  Por esta raz n, muchas organiza-

redes sociales y las plataformas  diferenciadores de una marca. ciones han comenzado a incor-
de evaluacion que pueden amplifi- porar indicadores de experiencia
can r pidamente las experiencias  Esto explica porqu cadavezm s  de cliente dentro de los tableros
negativas. compa as est n integrando la de gesti n log stica, entendien-

gesti n de experiencia de clien- do que ambas dimensiones est n
El crecimiento del comercio elec- te con las decisiones del supply profundamente conectadas. Uno
tr nico ha cambiado radicalmente  chain. de los cambios m s relevantes
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en la relaci n entre logstica y ran las percepciones de confiabi-  rutas, plataformas de monitoreo
experiencia de cliente tiene que lidad, cumplimiento y calidad de en tiempo real y sistemas de co-
ver con la visibilidad del proceso  servicio. municaci n directa con el cliente
log stico. permiten mejorar significativa-

No importa cuan eficiente haya mente la visibilidad del proceso
Los clientes, tanto consumidores  sido la planificacion de inventa- vy reducir la incertidumbre que
finales como empresas, valoran  rios, la preparaci n de pedidos o  muchas veces acompa a la etapa
cada vez m s la capacidad de co- la gesti n del centro de distribu-  final del despacho.
nocer el estado de sus pedidos en  ci n. Si la entrega llega fuera de
tiempo real. La trazabilidad se ha plazo, si el cliente no tiene visibi- Desde la mirada tecnol gica, com-
convertido en un est ndar espera-  lidad del despacho o si la comuni-  pa as como Simpliroute destacan
do, m s que en un valor agregado.  cacion durante el proceso es defi- que la [tima milla se ha conver-
ciente, toda la experiencia puede  tido en uno de los espacios donde

Las plataformas de tracking, los  verse afectada. mas claramente convergen la efi-
sistemas de notificacién automa- ciencia log stica y la experiencia
ticay las herramientas de comuni-  En este escenario, la gesti n de  delcliente. “Hoy la experiencia del

caci n proactiva permiten reducir la ltima milla ha evolucionado cliente no depende nicamente de
la incertidumbre y mejorar signifi-  desde una tarea meramente ope-  recibir su pedido, sino de todo lo
cativamente la experiencia.
Incluso en situaciones donde se
producen retrasos o incidencias,
la transparencia en la informaci n
puede marcar la diferencia. Cuan-
do el cliente entiende qu est
ocurriendo y recibe una respuesta
oportuna, la confianza en la marca
tiende a mantenerse.

En este sentido, la tecnolog a se
ha convertido en un habilitador
clave para conectar la operaci n
log stica con la experiencia de
cliente.

LA ULTIMA MILLA:
EL MOMENTO DE
LA VERDAD

En la experiencia de compra mo-
derna, especialmente en el comer-
cio electr nico, existe un punto
cr tico donde toda la promesa de
servicio de una empresa se pone
realmente a prueba: la ultima
milla. Es en esta etapa donde la
log stica deja de ser un proceso
interno y se transforma en una ex-  rativa hacia un elemento estrat - que ocurre durante el proceso de
periencia tangible para el cliente. gico dentro de la experiencia de  entrega. La informaci nentiempo
La ltima milla representa el con-  cliente. Hoy las empresas buscan  real, la puntualidad y la capacidad
tacto final entre la operacidén lo- no solo entregar r pido, sino tam-  de anticipar retrasos son factores
g stica y el consumidor, y por lo  bi n entregar con informaci n, que influyen directamente en la
mismo, es tambi n el momento precisi ny predictibilidad. EL uso  percepci n del servicio”, explican
donde se consolidan o se deterio-  de tecnolog as de optimizaci nde  desde la compa a.
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En un escenario de crecimiento
sostenido del e-commerce y de
operaciones cada vez m s com-
plejas, la optimizaci n de rutas
y la planificacion inteligente de
despachos permiten reducir tiem-
pos de entrega, mejorar la pun-
tualidad y aumentar la eficiencia
operativa. Pero su impacto no es
solo log stico. Tambi n se traduce
en una experiencia mas confiable
para el cliente.

“Cuando las empresas logran pla-
nificar mejor sus entregas y en-
tregar visibilidad al cliente sobre
el estado de su pedido, no solo
optimizan su operaci n. Tambi n
fortalecen la relaci ncon sus con-
sumidores”, agregan desde Simpli-
route.

B2B: CUANDO
LA LOGISTICA
SOSTIENE LA
RELACION
COMERCIAL

Si bien el impacto de la log stica
en la experiencia de cliente sue-
le analizarse desde la perspectiva
del consumidor final, en el mundo
B2B su relevancia puede ser inclu-
so mayor. Para empresas indus-
triales, retailers o distribuidores,
la log stica no solo representa un
servicio, sino un componente cr ti-
co de su propia operaci n.

Un retraso en la entrega de ma-
terias primas puede detener una
L nea de producci n. Una falla en
el abastecimiento puede generar
quiebres de stock en tiendas o
afectar compromisos comerciales
con clientes finales. En este con-
texto, los clientes B2B valoran
especialmente la confiabilidad,
la consistencia y la capacidad de
respuesta frente a cambios en la
demanda o contingencias operati-
vas. La log stica, por lo tanto, se
transforma en un elemento cen-

tral de la relaci n comercial. No se
trata nicamente de rapidez, sino
de construir operaciones predeci-
bles y colaborativas que permitan
a ambas partes planificar con ma-
yor seguridad.

Por esta raz n, cada vezm s em-
presas est n avanzando hacia mo-
delos de planificaciéon colaborati-
va, donde proveedores y clientes
comparten informaci n de de-
manda, inventarios y proyecciones
para optimizar el abastecimiento.

EL NUEVO ROL
ESTRATEGICO DEL
SUPPLY CHAIN

En un mercado donde la dife-
renciaci n por producto es cada
vez m s dif cil, la experiencia de
cliente se ha convertido en uno de
los principales factores de com-
petitividad. Y en esa experiencia,
la log stica juega un rol cada vez
m s protag nico.

Las empresas que logran transfor-
mar su supply chain en un motor
de servicio tienen mayores pro-
babilidades de fidelizar clientes,
mejorar su reputaci n y sostener
su crecimiento.

Esto implica un cambio profundo
en la forma en que se concibe la
log stica dentro de las organiza-
ciones. Deja de ser una funci n
exclusivamente operativa para
convertirse en un elemento estra-
t gico de la propuesta de valor.

Porque, en definitiva, mas alla de
la publicidad o las estrategias co-
merciales, lo que muchas veces
define la percepcién de una mar-
ca es algo mucho mas concreto:
si la empresa cumple o no con lo
que prometi .Y en ese momento,
cuando el pedido llega a tiempo,
completo y en las condiciones es-
peradas, el supply chain deja de

ser invisible y se convierte en el
verdadero protagonista de la ex-
periencia de cliente. ®

3 KPIS LOGISTICOS
QUE IMPACTAN
DIRECTAMENTE

EL NPS

Aungue el Net Promoter Score (NPS) suele
asociarse a la experiencia general del cliente,
en la practica muchos de los factores

que determinan este indicador dependen
directamente del desempeno logistico. En
entornos de e-commerce y operaciones B2B,
existen métricas operacionales que tienen
una influencia directa en la percepcion del
servicio.

1. OTIF (On Time In Full)

Es uno de los indicadores mas relevantes
en logistica y uno de los que mayor impacto
tiene en la satisfaccion del cliente. Mide si
los pedidos llegan a tiempo y completos, tal
como fueron solicitados. Cuando este KPI
se mantiene en niveles altos, la promesa de
servicio se cumple de forma consistente,

lo que fortalece la confianza del cliente y
aumenta la probabilidad de recomendacion.

2. Tiempo de entrega (Lead Time de

despacho)

La velocidad con la que un pedido llega a
destino se ha transformado en un factor
critico, especialmente en el comercio
electrénico. Pero mas que la rapidez en si
misma, lo que mas valoran los clientes es la
capacidad de cumplir el plazo prometido.

La consistencia en los tiempos de entrega
tiene un impacto directo en la percepcioén de
confiabilidad de una marca.

3. Visibilidad y trazabilidad de pedidos

La posibilidad de conocer el estado del
despacho en tiempo real se ha convertido
en un estandar de servicio. Los sistemas

de tracking, notificaciones automaticas

y comunicacion proactiva reducen la
incertidumbre del cliente y mejoran
significativamente su experiencia durante el
proceso de entrega.

En conjunto, estos indicadores reflejan
como la eficiencia operativa del supply chain
se traduce directamente en experiencias
positivas o negativas para el cliente,
demostrando que la logistica es hoy uno de
los principales motores de fidelizacion.
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