Uperaciony |
consulforia o

Enrique
Jostis Tsane Gonedhe Ramos
;; Molina y

| Gustavo
‘ Llamas

Galas

Codlirectiores de

Iir.smpnl.ngn g

,_#""f

ool
|
a
.+
—
b
LS

B




"N NOSOTROS NOS DEFINE LA CAPACIDAD DF PREGESAR UN RUMBND £ IMPLEMENTARLD".

"NUESTRO RETO CON ESTE GRUPD Y NOSOTROS MISMOS E5 £L APRENDER A SER CONSULIDRES™

Implementar soluciones
| BT T S R sl s mls Jagfat o4 guiss

= T e g andw s on Meslsdndy o . - . — L Tl L LT, N T
&L FILNCRAN CILL TR0 LLOHALL TR L —— L T il iy : ruan s s i i weiaien gears s

[o—— s i P— — st g sl ik walln [E ST B S i iama ssnivmi mliad naluwian ' T

Su Biy s B




I_Ogyt B LIQUEFIEY

capitaliza trayectoria

Una nueva ronda de inversion
ampliara operaciones quaITs

e internacionales ; . O ‘ an d a 2

Meéxico 1

El equilibrio de los puertos

i~
,,,,,

o
i

“\";J

=

02015 | [ (R, ® ) B
$45.00 MN - 9 \
"D men 191 ﬁ d . ‘/’ "~ "!'l r ;’”
0 16 N\ Ly ! ~
ZCA e ﬂ @ @@
El Las fuentes de poder a gas: natural y propano, favorecen la rentabilidad y reducen emisiones

Reporte Sectorial: Transporte sustentable



| -
-l

| : = 45

Logyt, Capitaliza trayecoria ‘

Logistica | |

]

73

———

Gustavo Llamas, Sﬂl':_;n Fundador
y Director Eeng_i?sl de Logyt
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En 2013 LIV Capital realizo la primera inversion en Grupo
Logyt, recursos que favorecieron la expansion de
operaciones. En 2015, se autorizd una segunda ronda de

fondos para fortalecer su presencia nacional e internacional.

Por Enrigue Duarte

|1 @EDuarteT21

ste matrimonio, como todos, disfruta de

SUS primergs anos con la puesta en

marcha de 10s planes y proyectos que se

acordaron en un principio. La historia de
la alianza que mantienen Grupo Logyt y LIV Capital
tiene que ver con la creciente, pero ain incipiente,
confianza que el capital privado ha depositado en
el segmento de 1a logistica en Mexico.

Fue en 2013 cuando Logyt reconoce de
manera interna que habia llegado a su propio
limite y necesitaba del apoyo de un socio
estratégico para continuar con su expansidn,
tal y como lo realizd durante 105 primeras 10
anos de existencia, con Gustavo Llamas y
Juan Enrique Ramos, Socios Fundadores y
Directores Generales de la firma.
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Tras realizar un andlisis profundo vy
darse cuenta de esas limitantes, comenta
Gustavo Llamas, salieron en busca de capital
para que ayudara a catapultar el negocio mas
alla de sus fronteras. “Hoy, en definitiva, |03
fondos de inversion privados generan para
distintos niveles de inversionistas o de
emprendedores mecanismos muy interesan-
tes de desarrollo y de generacion de tamaro,
de escala, de fundamento en el desarrollo del
negocio. Y fue cuando en esta busqueda LIV
Capital vio nuestro plan de negocios y le inte-
resd la forma en la que estabamos viendo y
abordando esta industria”.

Lo que observa LIV Capital, un fondo de
capital privado fundado en el 2000 y con una
cartera de inversiones en ofras nueve empre-
5as, &S un negocio no solamente especializado
en el ramo logistico, sino una empresa de con-
sultoria que ha diversificado sus operaciones en

las dreas comerciales, manufactura, compras,
planeacion, management directivo y humano, y
administracion de procesos y operaciongs.
Gustavo Liamas narra que se unid a Juan
Enrique Ramos en este emprendimiento en
2003 para fratar de llevar a la industria meca-
nismos de apoyo en el desarrollo de sus cadenas
de valor. Iniciaron en la parte logistica, que era su
mayor experiencia, y fueron ampliando a ele-
mentos adicionales tanto en los procesos pro-
ductivos y de planeacion de la demanda, proce-
508 de abastecimiento y comerciales, enfocados
al tema del consumidor con el punto de venta y
como hacer llegar 108 productos a sus manos.

> RECURSOS + INNOVACION

LIV Capital, dirigida por Humberto Zesati, Alex
R. Rossi y Miguel Angel Davila, ha realizado
hasta el momento dos inversiones en acciones
representativas de capital social de Logyt,
segln se ha dado a conocer a través de Ia
Bolsa Mexicana de Valores (BMV). La dltima
inyeccion tuvo un valor de 29.79 millones de
pesos (mdp). Sin embargo, en el evento rele-
vante enviado a la BMV se precisa que se tiene




autorizada una inversion de hasta 105 mdp, a
través del vehiculo denominado Latin ldea
Mexico Venture Capital Fund Il L. P. (LIMVC 1II).
La capitalizacién que recibe Logyt de LIV
Capital tiene como objetivo generar “una ofer-
ta diferenciada de valor sin paralelo en el pais”,
precisa Llamas. "Hemos destinado al principio
una importante cantidad en el desarrollo de las
competencias internas en nuestra area de con-
Sultoria y el desarrollo de capital humano ha
requerido también una inversion importante™.
En un segundo momento, Logyt comien-
Za a Ser mas agresivo en cuanto al destino del
capital inyectado. Todo inicia con una inversion
en la empresa 99 minutos, un servicio de
logistica web, con la que le permite estar
cubierto en la entrega a litima milla en el
mismo dia y en menos de tres horas. Para su
reparto nacional, adquiere a la firma SLA a la
cual le coloca un management especifico.
Ambas empresas continuardn manteniendo su
identidad pero estaran ligadas a Grupo Logyt.

MAaRINE COMNMTRINER LiINES

Lideres en |
comercio Exterior

» Transporte maritimo

» Carga proyecto

» [ransporte terrestre

* Despachos aduanales
» Mercancias peligrosas
» [ransporte aéreo

Estos movimientos “nos permiten tener
un servicio de entrega nacional en 1.5 dias pro-
medio y tenemos servicios hoy para México y
(Guadalajara el mismo dia, podemos entregar en
menos de tres horas en estas dos ciudades y
este mismo aiio vamos a poner el servicio en
Monterrey, Querétaro, Veracruz, Puebla, Mérida
y Cancin, de tal manera que vamos a cubrir
una importante parte del comercio nacional,
enfocado a servicios de comercio electrnico
que esta teniendo un importante requerimiento
de capacidad de entrega”, menciona Liamas.

Los sectores que ahora atiende Logwt
bajo este esguema son farmacéutico, calzado,
vestido, electrodoméstico y automotriz; estos
dos Ultimos en el campo de partes y compo-
nentes. “Hoy la compaiiia esta entregando en
las dos modalidades mas de 250 mil pedidos
al mes y con una muy creciente curva de
generacion de nuevos negocios. Estamos
maximizando nuestra presencia con estas tres
empresas”, comparte Llamas.
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> SUPERAR FRONTERAS
La tercera jugada de Logyt tiene como fin unir
el comercio internacional, de este modo la firma
busca completar el proceso de entrega “de
punta a punta”, es decir, ser capaces de traer a
México una mercancia desde cualquier parte
del mundo y entregarla a domicilio, y viceversa.
Esta idea, no tendra muchos obstaculos por lo
menos en la region de América Latina, donde
Logyt cuenta con operaciones en Per(,
Colombia, Argentina y Chile.

Para concretar lo mencionado, LIV Capital
v Logyt formaron un Consejo de Administracion
en el que participa el management del fondo de
capital privado, ademéds de contar con asesores
externos. “Debemos ser capaces de damos
cuenta que el mercado es mucho mas grande
de lo que podemos hacer. Si tenemos un bache
debemos de ser capaces de brincarlo y es ahi
donde la apuesta con un fondo de inversion,
como lo es LIV Capital, nos debe de ayudar”,
puntualiza Gustavo Llamas. ™
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Por Irais Garcia y Enrique Duarte
|| @irale1427 @EDuarteT21

| mundo actual ha desarrollado una

dinamica que resulta esencial para

la vida del ser humano contempora-

neo: ser siempre mas veloces. El
sector de la mensajeria y paqueteria no se
queda atras, muestra de ello es que se
encuentra en plena redefinicion para estable-
cer nuevas formas de satisfacer las necesi-
dades de sus clientes, hablese de empresas
y consumidores finales.
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Gran parte de este cambio tiene
ver con la evolucidn constante de la tecnolo-
gia y en México este fendmeno ha comenza-
do a tomar rumbo aunque auin falta mucho
por definir. En el pais operan tres mil 298
empresas que dan el servicio de mensajeria y
paqueteria (tres mil 160 foraneas y 138 loca-
les), segun el Directorio Estadistico Nacional
de Unidades Econdmicas, del Instituto
Nacional de Estadlistica y Geografia (INEGI).

La mayoria de ellas ha comenzado a
establecer sus propias estrategias para atacar
a un mercado naciente e inserto en el comer-
cio electrénico. El crecimiento constante de
esta relativamente nueva forma de intercam-
biar productos en linea, provoco que el sector

Reporte Sectorial:

Mensajeria y Paqueteria

La mensajeria y paqueteria en
México enfrenta un proceso de
cambios impulsados por la
creciente actividad del comercio
electronico. Ahi se ha desatado
una nueva “batalla logistica”
donde confluyen toda una serie
de estrategias de negocios para
ganar una parte de ese

S apetitoso mercado.

El dilema,
renovarse O
Q retrasarse

del e-commerce local generara ingresos por
162 mil 100 millones de pesos en 2014, una
cifra 34% mayor a lo reportado un afio antes,
segun el mas reciente Estudio de Comercio
Electromico en México 2015 de la Asociacion
Mexicana de Internet (Amipci).

Atras de este creciente monto se
encuentra toda una actividad logistica que
tienen que realizar principalmente las empre-
sas de mensajeria y paqueteria para entregar
en tiempo y forma los productos adquiridos
en Internet.

“Llevamos muchos afos con una acti-
vidad creciente en el comercio electrénico y
las empresas de mensajeria y paqueteria tie-
nen una enorme oportunidad para acrecentar



y brindar mas servicios a traves del e-com-
merce, buscando ser un puente entre las
empresas productoras y los clientes”,
comenta Manuel Armendariz, Vicepresidente
de la Asociacion Mexicana de Mensajeria y
Paqueteria (AMMPAC).

> ZONA DE “GUERRA”

En el “campo de batalla” se encuentran las fir-
mas locales que no quieren verse rezagadas
ante la capacidad operativa de las llamadas
empresas courfers, de alcance internacional en
el mercado de entregas del comercio electroni-
co. Para lograr lo anterior ya han detectado sus
“puntos débiles” y desarrollado una estrategia
logistica particular que, incluso, las grandes fir-
mas buscan contratar con ellas para cubrir los
servicios de la Ultima milla.

Esto ltimo cambia el panorama de la
competencia que se experimenta en el sec-
tor. Dos ejemplos de ello son las empresas
Grupo Logyt, a través de su reciente inver-
sion en 99 minutos, y Grupo ampm, quie-
nes han firmado contratos con las compa-
fias internacionales para reali-
zar su servicio de entrega al
consumidor final, pero con dos

32 1 T21 Septiembre 2015

elementos esenciales: la personalizacion y
la velocidad de la entrega.

Para estas empresas mexicanas el punfo
de quiebre de los grandes couriers es que son
firmas que tienen como méximo tributo la
estandarizacion y repeticion de su servicio a tal
grado que los lleva a tener un éxito alto, sin
embargo, cuando se plantean realizar servicios
personalizados o cuando un cliente tiene ofras
necesidades, por ejemplo, “fracasan, porque va
en contra de su propia naturaleza”, menciona
Oscar Romero, Director de Logyt Evolution.

Hl directivo observa que actualmente este
mercado en particular demanda algo distinto y
las grandes empresas de mensajeria y paquete-
ria no lo pueden ofrecer. Romero precisa que
tanto Fedex, DHL, UPS y Estafeta han contratado
sus servicios de Ultima milla, donde se plantean
como ejes fundamentales la rapidez v la perso-
nalizacion de la entrega. "No basta con que ten-
gas la infraestructura, también cuenta quién te lo
esta dando y como te lo estd dando”, indica.

> IMPULSO A UN CLIC

Aungue exista una integracién entre empre-
sas del mismo sector en el campo de la men-
sajeria y paqueteria, la tendencia que se

visualiza para el comercio electronico genera
una perspectiva de que ésta podria acelerar-
se 0 profundizarse.

“Todo mundo esta aprendiendo,
moviéndose, manegjandose, fanto la gente
que se dedica a vender a través del e-com-
merce como nosotros que vamos a repartir-
les. Ha sido un proceso de aprendizaje mutuo
y en cuanto se dé la explosion, que usual-
mente se va a dar, para finales de 2016,
estaremos todos muy preparados”, preve
Pablo Moreno, Presidente de Grupo ampm.

Uno de los principales obstaculos a
vencer en el mercado de comercio electroni-
co en México es la baja penetracion de tarje-
tas de credito para realizar los pagos en
Internet. En el pais la banca comercial tiene
emitidas poco mas de 22.5 millones de este
tipo de plasticos por los bancos y, ademas,
estas instituciones financieras han desblo-
queado lentamente las tarjetas de débito
para concretar los pagos electrénicos.

Como consecuencia de lo anterior, las
empresas que venden onfine han optado por
aceptar ofras formas de pago. “Un 25% de
nuestros pedidos son pagos contra entrega”
cuando llega el proveedor del servicio de
mensajeria y paqueteria con el cliente final,
comenta David Geisen, Director
General y Cofundador de la tienda
online Dafiti.

El pago contra entrega, ade-
mas, cuenta con la funcion de “edu-
car’ a las personas que compran en
linea y que aun temen que sus datos
bancarios sean robados por terceros
al momento de la transaccion o que
su paquete no llegue como le fue prometido.

El también Director General de la
Asociacion Mexicana de Ventas Online
(AMVO) precisa que en este tema es mejor
trabajar con varios proveedores de mensa-
jeria y paqueteria para cubrir dos necesida-
des esenciales, que se cumplan los com-
promisos en cuestion de tiempos de entre-
ga y la posibilidad de rastrear los envios,
tanto para la empresa que los contratan, asi
como los clientes finales.



Este (ltimo punto abre un abanico de
posibilidacles, ya que las empresas han tratado
de enfocarse en temas especificos en tomo a
la “democratizacion” de la informacion, es
decir, el cliente ahora cuenta con los datos de
la persona que le entregara su paquete, asi
como la posibilidad de interactuar con €l, en un
sentido “uberizado”, para cambiar la fecha y
hora de la entrega si es que le surgieran com-
plicaciones para recibirlo.

Gracias a este valor agregado en el
servicio de mensajeria exprés, empresas
nacientes como iVoy, donde el servicio esta
totalmente basado en su plataforma web y
su aplicacion, han logrado experimentar
crecimientos de 40% mensuales en ciuda-
des como Guadalajara y el Distrito Federal
para sus entregas mismo dia y menos de
90 minutos.

“El mayor obstaculo es que era un sec-
tor (el de la mensajeria y paqueteria) poco pro-
fesionalizado y era un poco oscuro, porque
solamente los grandes tenian sistemas de
seguimiento y el cliente no entraba en el pro-
ceso mas que en la entrega. (Actualmente)
estamos entrando a la etapa en la que el clien-

te tiene una experiencia de usuario”, comenta
Alvaro de Juan, CEQ de iVoy.

> MAYOR VELOCIDAD

Para las grandes empresas como Estafeta, el
comercio electronico aln es un mercado inci-
piente en sus operaciones. Ingo Babrkowski,
Director General de la firma, comenta que el e-
commerce representa apenas un 5% de sus
ventas totales.

La diferencia que existe entre las empre-
sas que ofrecen el servicio de entrega el mismo
dia en su modalidad exprés, menos de dos
horas, con los grandes couriers en el comercio
electronico, es que estos Ultimos han optado
por desarrollar estrategias para conservar a los
clientes que aln no requieren que su producto
llegue con tal velocidad y en este afan han
modificado su sistema de entrega.

Tanto Estafeta como UPS, por ejem-
plo, ademas de contar con sus propios pun-
tos de venta, han realizado una serie de

! l
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1/ En este apartado se considera MasAir y Aero Unién, aungue las dos firmas son de propiedad extranjera.

alilanzas con ofras empresas, como super-
mercados, tiendas de conveniencia, farma-
cias o lavanderias, para que los clientes
finales recojan ahi sus paquetes en el dia y
hora que ellos prefieran.

“La razon por lo que hemos estado cam-
biando es porque la entrega presencial es mas
costosa para nosotros. Lo que estamos hacien-
do ahora es un concepto que nosotros llama-
mos como Access Point”, precisa Michael
Cuesta, Director de Mercadotecnia y Retail de
UPS Meéxico.

Estafeta cuenta con 600 concesiona-
rios bajo este modelo en el pais, mientras
que UPS prevé alcanzar los 700 para fina-
les de este ano.

La division DHL Express del grupo ale-
man planea otra estrategia con la que preten-
de anticiparse a las nuevas necesidades de los
clientes. Se trata de un proyecto piloto que se
esta llevando a cabo en Alemania, en colabo-
racion con Amazon y Audi, que busca permitir
a sus usuarios realizar un pedido a traves de su
plataforma de comercio electrénico y entregar-
lo hasta la cajuela de su coche.

“El proyecto funciona mediante una
aplicacion para smartphone especialmente
desarrollada desde la cual el courier de
DHL recibira la ubicacion exacta del auto-
movil asi como acceso a la cajuela del
vehiculo. Una vez entregado el paquete, el
coche se cerrara automaticamente. Esta
aplicacion se encarga del envio de la infor-

macion necesaria tanto a los colaboradores
de DHL como a los propietarios del auto-
movil”, senala Antonio Arranz, CEO de DHL
Express México,

En cualquiera de los dos casos, tanto en
el servicio que ofrecen las grandes firmas
como las pequefas, uno de los principios fun-
damentales para las empresas que vendan a
través de internet sera contar con un operador
logistico, en este caso firmas de mensajeria y
paqueteria, que les apoye en contar con una
cobertura nacional para satisfacer a los clientes
finales, tanto en los diferentes tipos de entrega
asi como en los tiempos requeridos, y no tener
que abrir tiendas a nivel nacional para asi
incrementar sus ventas.

> LA OTRA BATALLA

La libre competencia entre las empresas
extranjeras y locales del sector de la mensaje-
ria y paqueteria en México no es un tema que
sea reciproco en Estados Unidos para las fir-
mas mexicanas en ese mercado.

Gracias, en parte, a lo anterior, las
grandes empresas internacionales han
logrado obtener hasta 40% del mercado
nacional, segun datos de la AMMPAC, pero
en un andlisis del sector que realizd la
Procuraduria Federal del Consumidor en
2013, con datos del INEGI, el porcentaje
aumenta considerablemente porque se
expone que las compaiias foraneas tienen
mas de 92% del mercado nacional.

T21 Septiembre 2015 1 33
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La propia AMMPAC mantiene desde  jiParticipacion en la carga aérea |

hace afios un trabajo constante para acelerar
las negociaciones entre los gobiernos de
Mexico y Estados Unidos, para que este ultimo
acepte que las empresas de mensajeria y
paqueteria de su vecino del sur puedan realizar
operaciones en su territorio.

“Nosotros hemos tratado de estar muy
en contacto con las autoridades, particular-
mente con las secretarias de Economia (SE) y
de Comunicaciones y Transportes (SCT), los
funcionarios responsables de conducir esa
negociacion, para advertirles a ellos de toda
esta cuestion”, comenta Manuel Armendanz,
Vicepresidente de la AMMPAC, quien recuer-
da que desde la entrada en vigor del Tratado
de Libre Comercio de America del Norte
(TLCAN) en 1994, la frontera mexicana se
abrid para los de arriba, pero no asi para los
surefios en sectores como de servicios de
transporte de carga, asi como de mensajeria
y paqueteria.

Lo anterior también se puede ver reflgja-
do en el porcentaje de mercado que han toma-
do las aerolineas extranjeras en la carga aerea

'_—.
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transportada en servicio domeéstico e interna-
cional en Mexico. Solo en 2014, las aerolineas
foraneas contaban con 56.9% del mercado
nacional, segin datos del reporte Aviacion
Mexicana en Cifras de la Subsecretaria de
Transporte de la SCT.

El mercado estadounidense de servicio
de mensajeria y pagueteria forma parte de
entre 10 y 20% de las operaciones de las
grandes couriers que operan en Mexico, v

también es un impulso considerable para que
este sector —con un valor de 17 mil millones
de dolares- cuente con crecimientos anuales
de 10%, previsto también para este afo, a
pesar de que la economia mexicana crece a
niveles inferiores.

Armendariz indica que la AMMPAC no
cesa de realizar su trabajo en el llamado
“cuarto de junto”, dentro del didlogo de alto
nivel que mantiene el pais con Estados
Unidos, y también en las negociaciones del
Acuerdo de Asociacion Transpacifico (TPP,
por sus siglas en ingles) y en el Acuerdo
sobre el Comercio de Servicios, para que las
autoridades mexicanas presionen a los pai-
ses para instalar reglas claras para una com-
petencia pareja en el sector de la mensajeria
y paqueteria.

Ante el panorama alentador que se
viene para este sector -que impulsa el cre-
cimiento economico al aportar eficiencia y
competitividad a la cadena productiva y de
comercializacion, es esfratégico y acelera
el desarrollo del pais-, a partir del naciente
mercado del comercio electronico, las
empresas de mensajeria y paqueteria ten-
dran que consolidarse a traves de la espe-
cializacion y personalizacion de sus activi-
dades, considerando el impulso de la inno-
vacion y la tecnologia para mantener la
velocidad que requiere el mundo actual, y
claro, en una competencia en donde las
fronteras se diluyan. ™



