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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe presenta una caracterizacién del estado de la logistica del comercio
electrénico en la ciudad de Montevideo, Uruguay. Mediante una revisién de la literatura y,
posteriormente, la realizacién de una encuesta a empresas B2C y entrevistas a varios actores
claves (empresas B2C, B2B, proveedores logisticos y proveedores de Marketplace) se pudo
realizar una caracterizacién del sector.

Esta investigacidn fue realizada por el Centro de Innovacion en Organizacion Industrial (CINOI)
en el marco del proyecto “Impacto del E-commerce en la Logistica de Montevideo” proyecto
que fue financiado dentro del Programa de Innovacidn en Soluciones Digitales en Logistica
desarrollado por la Agencia Nacional de Investigacion e Innovacion (ANIl) en conjunto con el
Laboratorio de Innovacion del Banco Interamericano de Desarrollo (BID LAB).

De la encuesta realizada a las empresas B2C se obtuvo que el 79% de las empresas tienen la
totalidad o parte de sus entregas tercerizadas. Al realizar las entrevistas a los principales
proveedores logisticos de Montevideo, se obtuvo que aproximadamente 21.000 pedidos
diarios de comercio electrénico se mueven en la ciudad. El 56% de las empresas realizan las
entregas entre las 12:00 y 20:00 horas y el dia de la semana que tiene mayor cantidad de
envios es el lunes, debido a la acumulacién de pedidos durante el fin de semana.

Al evaluar los principales desafios en la logistica previa al despacho del pedido, el principal
desafio es que los paquetes tengan en su etiqueta la informacién suficiente y correcta, ya que
en numerosas ocasiones no se cuenta con los datos necesarios y las direcciones de los
domicilios no estan actualizadas, generando problemas con las entregas.

Tanto en la encuesta como en las entrevistas, las empresas destacan que la entrega de la
ultima milla es uno de los principales desafios de la logistica del comercio electrénico. Segln
lo recabado en la encuesta, un 85% de las empresas B2C creen que la caracteristica mas
importante para sus clientes es que la entrega sea lo mas rapida posible. Esto genera un gran
impacto sobre la planificacién de las empresas, un mayor impacto generado sobre el medio
ambiente y un incremento en la congestién vehicular de la ciudad.

Ademas, segun la encuesta, al analizar cuantos dias demora el pedido en estar pronto para
retirar por la tienda, en comparacion con cuanto demora en llegar al cliente mediante entrega
a domicilio, se nota una gran diferencia. Los pedidos a retirar por la tienda suelen estar
prontos en el dia mientras que los pedidos de entrega a domicilio demoran entre dos y cuatro
dias. Esto puede ser un indicio de la complejidad de las operaciones actuales en las empresas,
y muestra que aln existe un amplio margen de mejora en comparacion con las tendencias a
nivel mundial.

Para poder reducir las ineficiencias o inconvenientes que puede provocar la distribucion de la
ultima milla se pueden implementar diversas tacticas. Por un lado, la implementacién de
sistemas de ruteo es clave, sin embargo, de las entrevistas se encontré que hay un 32,5% de
las empresas que no cuentan con sistemas de ruteos y muchas de las empresas que los tienen
no los utilizan en su totalidad, dejando que los conductores realicen la ruta a su preferencia.



Mantener un seguimiento de los principales indicadores también es importante y la encuesta
resaltd que el 26% de las empresas no utilizan indicadores para monitorear estas operaciones.
Utilizar medios de transporte mas pequeiios como vans o motocicletas en areas densamente
pobladas también es algo que suelen hacer las empresas para poder agilizar la entrega de la
ultima milla, debido a la congestidon vehicular, las calles angostas y para que la busqueda de
un lugar para estacionar sea menos dificultosa.

Por otro lado, implementar métodos mas innovadores para realizar las entregas (ej.: lockers,
centros de recogida, drones) son opciones que varias empresas logisticas se estan planteando
y probando.

En cuanto a la preparaciéon de la ciudad para la distribucion eficiente de pedidos, segun las
empresas hay que mejorar en diferentes areas como en la cantidad de zonas de carga y
descarga, la cantidad de puntos de recarga para vehiculos eléctricos, la seguridad, la
congestidn vehicular, entre otros. En especial, en relacién con la seguridad al realizar entrega
de pedidos, un 88% de los proveedores logisticos entrevistados han tenido alguna vez
problemas de seguridad al realizar las entregas.

En relacién con la sustentabilidad, el 75% de los proveedores logisticos entrevistados utilizan,
en parte, vehiculos eléctricos, y las empresas que no los utilizan tienen previsto
implementarlos en el futuro. Otras practicas sustentables que aplican las empresas incluyen
reciclaje de papeles en las oficinas y uso de paneles solares, entre otros. Sin embargo, al tener
que priorizar entre minimizar los costos, minimizar el tiempo de entrega y minimizar el
impacto ambiental, esta ultima categoria fue la menos destacada.

Finalmente, la mayoria de las empresas coinciden en que la pandemia del COVID-19 impulsé
de manera positiva el desarrollo del comercio electrénico en Montevideo ya que los clientes
se vieron “obligados” a realizar compras por internet y de esta manera perdieron la
inseguridad a este nuevo medio. Ademas, el 82% de las empresas prevén un aumento de la
venta online.
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CAPITULO 1



1. INTRODUCCION

El crecimiento de la conectividad en las distintas ciudades del mundo ha llevado a un aumento
significativo del comercio electrénico. A su vez, la pandemia impulsé a los comercios a volcar
sus ventas al canal online en mayor proporcién, ya que las medidas de distanciamiento social
y las recomendaciones de permanecer en los hogares motivaron la compra de productos de
forma electrénica. De esta forma, la logistica y la distribucién se han convertido en un factor
determinante para responder al creciente nimero de pedidos. Se presentan nuevos desafios
como son la rapidez y flexibilidad del servicio en respuesta al alto nivel de servicio esperado
por los clientes, la alta tasa de devoluciones, el desplazamiento de los puntos de entrega a los
hogares y la entrega de paquetes de menor tamafio.

El objetivo del siguiente informe es presentarle al lector conocimientos sobre el estado de la
logistica del comercio electrénico en la ciudad de Montevideo, Uruguay.

En el capitulo 2 se encuentra una revisiéon bibliografica que tiene como principal objetivo
introducir las tematicas principales relacionadas con la logistica del comercio electrdnico. Se
analizan las caracteristicas, actores clave y barreras relacionadas a la logistica del comercio
electrénico y luego se analizan los principales impactos (econémico, social, ambiental y
tecnolégico) del mismo, para luego poder realizar una comparaciéon con los resultados
obtenidos en Montevideo.

En el capitulo 3 y 4 se analiza la situacidn actual de la logistica del comercio electrénico en
Montevideo. El capitulo 3 se centraliza en la realizacion de una encuesta destinada a
empresas que tengan un canal de ventas directo al consumidor (B2C) para poder evaluar el
estado inicial de la logistica del comercio electrénico. Mientras que el capitulo 4, con el fin de
realizar un analisis mas profundo, se centra en la realizacidon de una serie de entrevistas a
actores clave del sistema, principalmente a empresas B2C, B2B, proveedores logisticos y de
marketplace.

Estos analisis permitieron realizar una caracterizacién inicial del estado de la logistica del
comercio electréonico en Montevideo, Uruguay.



CAPITULD 2



2. REVISION BIBLIOGRAFICA

2. Caracteristicas de la logistica del comercio electronico

El comercio electrénico y la logistica urbana estan vinculados. El desarrollo de nuevos
métodos de distribucién ya sea en términos de movilidad de mercancias, la optimizacién de
la dltima milla, o el posicionamiento de almacenes en el centro de las ciudades, se debe en
gran parte al desarrollo exponencial del comercio electrénico en los ultimos afios (1).

La mayoria de los productos que se compran en linea se envian como paquetes mediante
algun medio de transporte y se llevan a la puerta del consumidor. El avance del comercio
electrénico ha cambiado el panorama de las entregas a domicilio. En lugar de ir a las tiendas
fisicas, cada vez mds personas compran productos en linea. Estos cambios en el
comportamiento de compra tienen un efecto sobre la movilidad en las ciudades donde una
red de proveedores logisticos se encarga de realizar las entregas a los consumidores finales

(2).

Uno de los principales desafios que presenta el comercio electréonico para la logistica es el
desplazamiento de los puntos de entrega a los hogares y la entrega de pocos productos por
cada cliente o punto de envio. Los pedidos de comercio electrénico son en general pequefios,
consisten en pocos productos que pueden variar en su tamafio y forma, lo que hace que el
envio de estos pedidos sea complejo (3).

La calidad de la distribucion logistica se ha vuelto cada vez mas importante para el desarrollo
del comercio electronico B2C y se tienen en cuenta cualidades tales como la rapidez,
flexibilidad y los servicios de valor agregado a la hora de la entrega (4).

Uno de los desafios fundamentales que enfrentan las empresas que tienen comercio online
es la incapacidad de entregar productos a tiempo, debido a una capacidad insuficiente de
carga, especialmente cuando la demanda fluctua (5).

Por otro lado, en el comercio electrénico se percibe una alta tasa de logistica inversa debido
a la devolucién de paquetes. En la mayoria de los paises, mas de la mitad de todos los
compradores en linea han devuelto una compra en linea. La incidencia mas alta se da en
Alemania, donde el 77% de los compradores online han realizado al menos una devolucién.
La alta tasa de devolucidn en Alemania se ve favorecida por el hecho de que la mayoria de las
devoluciones son gratuitas, especialmente en el segmento de la moda (6).

Es importante destacar que el comercio electrénico continta creciendo y existe la necesidad
de desarrollar procesos mas eficientes y sostenibles para satisfacer los crecientes niveles de
demanda y brindar mejores niveles de servicio (7).

Para que la logistica del comercio electrénico se pueda desarrollar de la manera mas eficiente
posible es necesario contar con infraestructuras que permitan soportar la operativa de los
nuevos modelos logisticos y que faciliten la entrega al consumidor final (8). A esto, se le debe
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sumar que las regulaciones por parte de las administraciones publicas deben apoyar el
desarrollo del comercio electrénico promoviendo el cambio y el desarrollo de este sector.

2.2. Actores involucrados en la logistica del comercio electronico

La distribucién urbana de mercancias, y en este caso la de e-commerce, es crucial para la
actividad econdmica de la ciudad y el bienestar de los habitantes, debido a que impacta
directamente en la seguridad vial, congestién, contaminacién, consumo energético y
ocupacioén del espacio urbano (9).

Debido a que el crecimiento del transporte de paqueteria incrementa las externalidades que
afectan negativamente la calidad de la vida urbana, es imperativo que exista un equilibrio
entre la necesidad de distribuir bienes y la habitabilidad de las ciudades, lo que puede
analizarse desde la perspectiva de diferentes actores clave, llamados en inglés
“stakeholders”! (10).

La distribucién de la ultima milla se puede visualizar desde tres perspectivas distintas: desde
la demanda (demanda de bienes comprados en linea ya sea por clientes finales o empresas),
desde la oferta (entrega de bienes comprados en linea representada por empresas de
mensajeria y servicios de comercio electrdnico, como tiendas online) y desde su entorno fisico
el cual es regulado por el gobierno local (11).

En cuanto a la ultima perspectiva, esta se refiere a que el gobierno o las autoridades locales
intentan abordar desafios como la generacion de ruido molesto, emisiones de gases,
congestién vehicular y los accidentes causados por la distribucidn de bienes en la ciudad, a
través de politicas, como puede ser regulaciones, incentivos de estacionamiento de carga y
descarga, fijacién de precios, entre otras (12).

La literatura investigada ha identificado al menos los siguientes cuatro actores claves:
remitente o generador de carga (en inglés, “sender” o “shipper”), transportista o proveedor
de servicios logisticos (en inglés, “freight carrier” o “logistic service providers”), administrador
u autoridades (en inglés, “administrator” o “authorities”), y consumidor (en inglés,
“consumer” o “customer”) (13).

Para poder comprender las relaciones entre actores clave, a continuacidn, se describe el
proceso usual. El cliente electrénico (receptor o consumidor) elige aquellas empresas
(minoristas o remitentes) que entregan bienes de manera mas competitiva, en términos de
costos y rapidez, las autoridades (gobierno local) priorizan el bien de todos los residentes ante
las necesidades individuales de las empresas, las empresas de transporte se enfocan en
reducir los costos de entrega y los servicios de comercio electrénico (remitentes o
generadores de carga) compiten para satisfacer las necesidades individualizadas de los
clientes (11).

1 Se define stakeholder como “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o se vea afectado por el
logro del propdsito de una corporacion” (69).
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El remitente es la parte que envia el paquete, y usualmente es un minorista de comercio
electrénico (13). Los transportistas o proveedores logisticos son aquellas empresas que
transportan paquetes desde el remitente hasta el consumidor (14). Las autoridades son
aquellas que tienen influencia sobre el area donde se desarrolla la ultima milla y proporcionan
la infraestructura necesaria para el transporte de mercancias, como las carreteras por
ejemplo (13). Los consumidores son los destinatarios finales de los paquetes y generalmente
inician el flujo de mercancias de las empresas de comercio electrénico, ya que son los que
demandan los productos (13).

Es importante destacar que cada actor clave en el campo de la entrega de Ultima milla tiene
sus propias preferencias y expectativas (11). Asimismo, los consumidores y los actores claves
del comercio electrénico tienen las caracteristicas de una racionalidad limitada y la busqueda
del maximo beneficio (15). Usualmente, los intereses de las empresas privadas son evidentes,
sin embargo, este no es el caso de las administraciones publicas y el publico en general, cuyos
diferentes roles a menudo conducen a intereses contrapuestos (16). Ademas, cuando los
actores claves poseen intereses conflictivos, tienden a participar en interacciones antagdnicas
entre si (17). Es decir que, para intentar mitigar el impacto negativo de la logistica urbana,
existe la necesidad de la creacién de redes de colaboracién entre los diferentes actores (18).

Tener presente los diferentes intereses de los actores involucrados es imperativo, ya que sin
ello la implementacion de politicas logisticas y las medidas de trafico asociadas no pueden
tener éxito (16).

Se cree necesario que las administraciones publicas asuman un papel protagonista,
desarrollando politicas que faciliten la innovacién hacia nuevos servicios mas sostenibles y
eficientes y al mismo tiempo que acompanien a los diferentes operadores en la transicion para
asegurarse de que la nueva normativa sea aceptada y cumplida (16). Es evidente entonces
gue un didlogo entre los actores privados y las administraciones publicas es crucial en este
sentido.

2.3. Barreras del comercio electronico

El comercio electrénico no esta exento de barreras, se mencionardn algunas de las principales
barreras, tanto para las empresas como para los consumidores.

Por un lado, si bien el publico online es cada vez mds amplio sigue existiendo cierta restriccion
en el tipo de clientes a los cuales se dirige la oferta comercial, por lo que hay que ver si
realmente los clientes del negocio compran por internet (19).

Ademas, no todos los productos poseen la misma adaptacidn a los canales electrénicos por
lo que se puede dar una dificil adecuacién del producto al canal (20). El hecho de no poder
ver el producto de manera fisica puede ser una razén por la cual se prefiere la compra
tradicional ante la compra por internet (21).

También es necesario tener un buen sistema de seguridad para proteger tanto la informacién
de la empresa como la de los clientes. Muchos clientes presentan cierta desconfianza al tener
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que aportar datos personales para poder realizar la compra, con temor a que se haga un uso
fraudulento de los mismos (22).

Es por esto por lo que es fundamental que la empresa le de confianza a sus clientes y genere
mecanismos para regular la seguridad al momento de la compra.

Un negocio que trabaje con comercio electréonico para realizar su actividad debe contar con
una soélida base tecnoldgica de manera que cualquier incidente pueda ser manejado de la
mejor forma y no tenga una incidencia negativa en el negocio y por lo tanto, no afecte la
confianza de los clientes (19).

Por ultimo, uno de los principales desafios del comercio electrénico es la entrega de la Ultima
milla ya que realizar la entrega en el plazo y las condiciones pactadas es un factor
determinante para el desarrollo de un sistema de comercio electrdnico.

En las zonas urbanas existen diversos problemas que hacen que la entrega de la ultima milla
sea un gran desafio: congestién vehicular, falta de espacio para carga y descarga, restricciones
horarias, entre otros (23).

Uno de los principales problemas con las entregas a domicilio es que llevan a las entregas
fallidas y re-entregas debido a que el cliente no se encontraba en el hogar en el horario
especificado para recibir el pedido (10). Esto es a causa de que en la mayoria de los paises
europeos se requiere que los clientes firmen el recibimiento del envio, lo cual empeora la
situacion (24). Lo que implica que el paquete debe enviarse a un punto de servicio cercano
para luego intentar hacer la re-entrega, significando un sustancial esfuerzo de entrega
adicional (10).

Si a los mayores volimenes de entregas directas al consumidor generadas por el comercio
electrdnico, se le suman los sistemas de entrega de ultima milla ineficientes, se puede generar
un aumento sustancial en las distancias recorridas por vehiculos, especialmente en areas
residenciales, generando costos elevados, aumento de las emisiones y congestién, como
también disminucién de calidad de vida (25).

2.4.  Impacto economico del comercio electronico

Un aspecto clave del comercio electrénico relacionado con el impacto econdmico, es el hecho
de que la compra online mitiga la importancia de las tiendas fisicas, generando asi una
reduccion en los costos asociados a las mismas (26). Sin embargo, los dos aspectos mas
estudiados por diferentes autores son los costos asociados con los sistemas de distribucion
de mercancias urbanas y su potencial optimizacidn, para hacerlos mas eficientes (16).

Conforme a encuestas realizadas a consumidores y andlisis de mercado, los servicios de
entrega ofrecidos por los minoristas electréonicos son uno de los factores fundamentales que
influyen en la decision del consumidor de comprarles a dichos minoristas (27). En
consecuencia, hoy en dia las empresas de venta minorista online y empresas transportistas
se concientizan en que deben tomar diferentes medidas para intentar reducir los costos de
envio y satisfacer las expectativas del cliente (28). Varias de las iniciativas que se toman,
ademas de reducir costos, resultan en una mejora de eficiencia en las operaciones de entrega,
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teniendo como consecuencia una reduccién en el trafico, como también impactos sociales y
ambientales limitados (28).

Segun la literatura investigada, los costos de la entrega de ultima milla pueden tener un
impacto muy diferente de acuerdo a las operativas de cada empresa, representando desde
13% a 75% de los costos totales de la cadena de suministro, resultando en muchos casos ser
la seccidn mas costosa, y esto a su vez se relaciona con sus grandes ineficiencias e impactos
ambientales negativos (14). Por este motivo, la Ultima milla requiere una planificacién y
programacion elaboradas para minimizar el costo de viaje global, y especificamente aquellas
entregas a domicilio resultan en una entrega fallidas, ya que la mayoria de los consumidores
estan fuera de casa (29).

Relacionado con lo anterior, una investigacién en Bélgica encontré que, al comparar
diferentes escenarios, los costos externos relacionados con el transporte con camionetas de
reparto representan entre el 18% y el 28% de los costos operativos (10).

Como ya se ha hecho referencia, debido al efecto considerable en los costos logisticos
generales y en la sostenibilidad econémica del comercio electrénico, los procesos de entrega
de la ultima milla deben analizarse y estudiarse para optimizarlos (30).

Segln una investigacion realizada en noviembre de 2017 por Loudhouse con mds de 300
minoristas de e-commerce en EE. UU., Reino Unido y Alemania, 65% de ellos dijeron que las
entregas fallidas o tardias representan un costo significativo para su negocio (31). Otra
investigacion muestra que en el Reino Unido las entregas fallidas generan costos adicionales
gue pueden llegar a mas de mil millones de ddlares al afio (10).

Segun lo analizado por diferentes autores, los factores principales que se consideran en el
costo de la entrega de la ultima milla incluyen la probabilidad de entregas fallidas, la densidad
de clientes en las areas de entrega y el grado de automatizacion del proceso (30).
Especificamente, la densidad y penetracién del mercado son factores de alta importancia en
relacion con la eficiencia y la economia de ultima milla (14).

Hoy en dia existe una creciente demanda por parte de los compradores por niveles mas altos
de servicio, esto incluye entregas en el mismo dia o también llamadas entregas urgentes, las
cuales si no se ofrecen dificulta la posibilidad de mantener ventaja competitiva en el mercado
(32). Es decir, que estos servicios de entrega, tales como entrega a domicilio al dia siguiente,
son cada vez mds comunes (33). Lo que ocasiona que los vehiculos de reparto a menudo
salgan a hacer las entregas sin utilizar completamente su capacidad, afectando la eficiencia
operativa de las empresas de mensajeria y consecuentemente creando impactos econdmicos
negativos, debido a que son mas costosas que las entregas estandar (32). Por ejemplo, eBay
lanzo “eBay Now” en 2012, un servicio de entrega en el mismo dia en diferentes lugares de
EE.UU. y en 2015 se cerrd debido a que no era rentable (32).

Esta cultura de entrega centrada en el cliente y en satisfacer sus niveles de servicio causa que
el sector de distribucion de paqueteria sea altamente competitivo, debido a la existencia de
multiples actores independientes que operan con una mala utilizacion de vehiculos por bajos
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margenes de ganancia (33). Esto ocasiona que se dupliquen los esfuerzos ya que “todos
entregan a todos los lugares” (33).

Las soluciones innovadoras ideadas para la ultima milla afectan el costo de entrega de esta a
través del impacto directo que tienen en los factores de costo (30). Es vital aclarar que las
empresas solo van a aceptar implementar soluciones innovadoras si no presentan costos
superiores a los actuales (10).

2.5. Impacto social del comercio electrénico

Si bien el comercio electrénico estd aumentando a nivel mundial, su adopcién y uso no es
automatico, por esto es necesario que existan condiciones politicas, econdmicas y sociales en
el pais adecuadas para su implementacion (23).

La participacion de los consumidores en el comercio electrénico va en aumento, sin embargo,
estudios internacionales demuestran que ésta varia segun la edad, el género, los ingresos, el
nivel educativo y la zona de residencia. A continuacién, se presentan algunos resultados de
estudios que muestran tendencias globales con respecto a los consumidores en linea.

La edad esta inversamente relacionada con las compras electrénicas de una manera no lineal;
las personas de hasta 40 afios tienden a comprar en linea, mientras que la probabilidad de
comprar en linea disminuye después de esa edad (34). Para solucionar esto, los responsables
de formular politicas podrian ayudar a infundir confianza y seguridad a los consumidores de
mas edad en torno al comercio electrdnico (35).

A pesar de que las mujeres utilizan Internet como herramienta de busqueda, estudios
demuestran que, estas presentan mayor tendencia a realizar la compra en los
establecimientos tradicionales, mientras que los hombres presentan mayor predisposicidn
hacia las transacciones electronicas (36).

El nivel de ingresos de los consumidores también se tiene en consideracion ya que, cuanto
mayor es éste, mayor es la capacidad del consumidor de compra y, por lo tanto, aumenta la
probabilidad de que adquiera los equipos necesarios para poder realizar sus compras virtuales
(37). Las personas que viven en hogares en el cuartil de ingresos mas alto tienen alrededor de
un 79% mas de probabilidades de haber participado en compras en linea en los ultimos 12
meses y, en comparacion con los ingresos, el nivel de estudios tiene un efecto ain mayor en
cuanto a la participacion en el comercio electrénico en muchos paises (35).

El uso de canales en linea facilita la recopilacién de datos, que se pueden utilizar para mapear
el comportamiento de los clientes y establecer un canal de comunicacidn directo con los
compradores, lo cual es un activo estratégico muy valioso (26).

Ademas, la oferta de oportunidades de compra en el entorno residencial de uno podria
afectar las compras electrénicas. Comprar online podria compensar las escasas
oportunidades de venta minorista que se ofrecen en entornos no urbanos (38). Sin embargo,
estudios demuestran que, las zonas con un mayor grado de urbanizacidon tienen mas
probabilidades de participar en el comercio electrénico que las zonas mas rurales (35).



] '|g

Otro de los impactos del comercio electrénico es en la salud de la poblacidn. La congestion
generada por la gran cantidad de vehiculos circulando es responsable del aumento de la
contaminacion del aire que da como resultado el deterioro de la salud de los residentes
urbanos (39). Las emisiones del trafico son responsables del 70% de las sustancias
cancerigenas y peligrosas (40) y las concentraciones elevadas de contaminantes son la
principal causa de la obstruccién de las vias respiratorias, que ocurre con mucha mas
frecuencia entre los habitantes en el centro de las ciudades que entre los habitantes de las
zonas rurales (41). La contaminacion del aire ambiental es un factor importante en los
accidentes cerebrovasculares, la cardiopatia isquémica, el cancer de pulmédn, la enfermedad
pulmonar obstructiva crénica y la infeccion respiratoria aguda (7).

Un gran impacto del comercio electrénico radica en los cambios en la calidad de vida de las
personas, la infraestructura y los riesgos asociados al ruido y los accidentes. Se ha demostrado
que el ruido generado por el trafico aumenta los niveles de estrés, la frecuencia cardiaca, la
presion arterial, la cardiopatia isquémicay la hipertensién (7). En algunos estudios se presenta
la implementacién de un sistema de distribucidén de bicicletas de carga o el uso de otros
medios de transporte sustentables para el transporte de mercaderia aprovechando el exceso
de capacidad, optimizando los costos de transporte, la congestion y las emisiones de ruido
(42).

2.6. Impacto ambiental del comercio electronico

Las ventas globales de comercio electrénico minorista ascendieron a 3,5 billones de ddlares
en 2019 y se espera que crezcan hasta el 22% de todas las ventas minoristas para 2023 (43).
Esta nueva economia potencia el crecimiento, el aumento de las transacciones de comercio
electrénico combinado con la rapida urbanizacién esta dafiando el medio ambiente (43).

El comercio electrénico incrementa significativamente la cantidad de vehiculos de carga que
se desplazan, especificamente en areas urbanas, en su mayoria con capacidad total no
utilizada (44), lo que aumenta significativamente la congestion y las emisiones (45).

La logistica se enfrenta a constantes desafios para promover y desarrollar un transporte mas
limpio buscando reducir las emisiones, el ruido del trafico y la congestién del transito.

Los pedidos en linea a menudo se consideran reemplazos directos de las compras en tiendas
fisicas. Por lo tanto, es mas eficiente que unos pocos vehiculos hagan un par de rondas de
entrega (en el caso del comercio electrdénico) a que una gran cantidad de vehiculos conduzcan
individualmente hacia y desde las tiendas (en el caso del comercio convencional) (1). El
comercio electrénico es en si mismo se puede suponer menos intensivo en carbono en
comparacion con el comercio tradicional, pero las tendencias actuales tales como las
devoluciones de productos y las entregas instantdneas conducen a un aumento general de la
huella de carbono del consumo (1).

Hay ciertos factores ligados al comercio electronico que pueden impactar de manera negativa
en el medio ambiente. La creciente demanda de productos por medio de canales digitales
resulta en una compleja distribuciéon de la Ultima milla. Los clientes quieren obtener sus
pedidos lo mas rapido posible, lo cual provoca que las empresas se vean obligadas a ofrecer
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sistemas de entrega rapidos, los cuales no siempre son la mejor alternativa para el medio
ambiente.

Algunos analisis demuestran que aproximadamente el 25% de los consumidores estan
dispuestos a pagar una tarifa adicional para recibir sus pedidos en el mismo dia (46).

Un estudio sobre la entrega a domicilio ecoldgica de ultima milla descubrié que los clientes
estdn dispuestos a esperar un promedio de 4-6 dias dependiendo de los incentivos
proporcionados (sin incentivo — 4,2 dias, incentivo econémico — 5,5 dias, e incentivo
ambiental — 4,7 dias) (47). Ademas, con respecto al tipo especifico de incentivos, la
informacidén sobre el nimero de arboles salvados tiene el mayor impacto en la disposicion del
cliente a esperar (47).

Las tendencias actuales del comercio electrénico y la gran demanda de servicios de logistica
urbana estan ejerciendo una presidn significativa sobre el medio ambiente (43). Se espera
gue las emisiones de gases de efecto invernadero del sector del transporte se dupliquen para
el afio 2050y la creciente demanda de los envios rdpidos esta contribuyendo a este escenario,
con el transporte siendo uno de los principales contribuyentes a las emisiones de gases de
efecto invernadero (48).

Las empresas que realizan comercio electréonico se encuentran con el desafio de realizar
entregas que sean rapidas y flexibles, ya que estas son esenciales para crear una red de
clientes leales. Sin embargo, este tipo de entregas pueden aumentar el consumo de
combustible de manera exponencial y pueden provocar que se utilice de manera ineficiente
la capacidad de los vehiculos (26).

Los plazos de entrega mas cortos, aunque convenientes para el cliente, presentan dificultades
logisticas para las empresas, tanto en la programacion de las entregas como en la gestion de
su flota de vehiculo (47). La ampliacién de los tiempos de entrega brinda oportunidades para
mejorar la utilizacién de los camiones y reducir la huella de carbono de una empresa.

Una de las consecuencias ambientales mds importantes del comercio electrénico, es que los
envios muy agrupados a los minoristas se sustituyen por envios mucho menos agrupados a
los consumidores finales. Por lo tanto, el minorista y el fabricante deberan reconfigurar sus
sistemas logisticos establecidos para pasar de envios consolidados a paquetes pequefios. Este
desarrollo a menudo es criticado por causar un aumento del trafico (49).

Ademas, uno de los grandes problemas de la logistica de ultima milla radica en el hecho de
que los clientes suelen estar ausentes en el momento en que se entregan los pedidos
(entregas fallidas), esto es un problema importante, que implica costes, kildémetros y
emisiones extra (14).

Como consecuencia de la gran cantidad de devoluciones de pedidos una de las grandes
dificultades del comercio electrénico es la llamada “logistica inversa”. En la mayoria de los
paises, mas de la mitad de los compradores en linea han devuelto un pedido (27).

El elevado niumero de entregas en areas urbanas densamente pobladas contribuye al trafico
y la contaminacidn. Ademas, el comercio electrdnico también permite que los consumidores
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tengan acceso a ofertas de todo el mundo, lo que aumenta el envio al extranjero el cual tiene
un impacto ambiental superior al de la entrega local (26).

Algunos autores coinciden en que alcanzar la masa critica es uno de los principales problemas
asociados a la distribucion de la ultima milla (14).

Por lo general, se clasifican tres tipos de acciones cuando una empresa de transporte quiere
limitar sus emisiones. La primera trata sobre la reduccién del impacto ambiental de cada
vehiculo, la segunda trata sobre el uso de modos de transporte mas ecolégicos y, finalmente,
la tercera trata sobre la disminucion de la necesidad de transporte (50).

De forma de solucidn a las problematicas mencionadas anteriormente se presentan distintas
alternativas tales como utilizar medios de transporte sustentables para las entregas,
implementacién de los puntos de entrega y recogida (CDPs, collection and delivery points),
logistica de masas (CL, crowd logistics), concientizacién del impacto ambiental generado por
las entregas rapidas, entre otros.

2.7.  Impacto tecnologico del comercio electronico

La tecnologia juega un rol cada vez mds importante en la generacién de sugerencias y
alternativas a la logistica urbana tradicional (16). Desde la creacién de la conocida “World
Wide Web” en la década de 1990, no solamente se revoluciond la tecnologia, sino que
también generd un cambio permanente en el mundo de la logistica (26).

En primer lugar, se debe notar que el comercio electrdnico esta intimamente relacionado con
la tecnologia, ya que su éxito depende en gran parte de una implementacién tecnoldgica
adecuada (51). Al mismo tiempo, el desarrollo del mercado de comercio electrdnico depende
de la integracidn de los sistemas de informacién de los participantes del mercado, lo cual
permite apoyar los procesos de la cadena de suministro y una estrecha cooperacidn entre las
empresas (52).

Es importante destacar que, con el crecimiento de la transformacidn digital, se ha hecho mas
dindmico el entorno del comercio electrdnico, ya que se promueven innovaciones y modelos
de negocios gracias a estas tecnologias (35). No solamente esto, sino que el rapido desarrollo
de la tecnologia moévil ha causado que en los Ultimos afios el comercio minorista en linea
aumente significativamente (53). A su vez, el Internet y las tecnologias digitales permiten a
empresas de todos los tamafios acceder a nuevos mercados y ampliar su alcance (35).

Mediante Internet los comerciantes minoristas alcanzan mayor cantidad de clientes, y al
mismo tiempo éstos pueden participar del proceso de la compra o servicio en cualquier
momento y lugar, comparando diferentes ofertas, lo que les implica expandirse mucho mas
en la cadena de distribucion y optimizar sus recursos (54).

Las empresas de comercio electronico estan adoptando tecnologias de innovacién para los
servicios de entrega, con el objetivo de reducir costos y tiempo, y al mismo tiempo satisfacer
las expectativas del cliente en relacidn con la calidad del servicio de entrega (55). Desde el
punto de vista de la organizacién, generalmente se asocia la introduccién de herramientas
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tecnoldgicas con retornos positivos, ya sean ahorros financieros a largo plazo y la eliminacion
de errores humanos del servicio (54).

Segln encuestas realizadas, se determind que las empresas de mayor tamafio suelen adoptar
nuevas tecnologias de manera mas rapida, pero debido a la expansién de Internet las PYMEs
(pequeiias y medianas empresas) pueden participar mas facilmente en el comercio
electrénico que las grandes empresas (35).

Las tecnologias digitales no solo estan relacionadas con el comercio electrénico, sino también
con las compras tradicionales. Google confirma que entre 2015 y 2017 aumentd en un 35%
las busquedas de resefas de productos a través de dispositivos moviles (56). A su vez, 78% de
compradores en fechas festivas recurrieron a busqueda en linea previo a visitar una tienda
fisica (57).

Las empresas estan innovando su modo de venta online, utilizando una variedad amplia de
tecnologias digitales, las cuales pueden incluir el Internet de las cosas (loT), inteligencia
artificial (IA), cadena de bloques (Blockchain), dispositivos de entrega autonomos como
drones o robots, entre otros, con el objetivo de facilitar el comercio electrdnico (35). A su vez,
al implementar nuevos métodos o servicios de pago, ya sea, dinero movil y/o monederos
digitales, se amplia el alcance del comercio electrénico (35).

El adaptarse a nuevas tecnologias como la inteligencia artificial, la digitalizacion y los sistemas
auténomos, puede mejorar la eficiencia de los sistemas logisticos, como también lograr la
entrega sin contacto, lo cual es un aspecto deseado a partir de la pandemia causada por el
COVID-19 (58).

Otras soluciones como casilleros de entrega (DLs, delivery lockers) o logistica de masas (CL,
crowd logistics), a pesar de ser innovaciones de procesos, implican la utilizacion de
aplicaciones tecnoldgicas que mediante sensores sofisticados recopilan datos en tiempo real
y permiten calcular las redes de transporte dptimas para conectar personas (16). Al mismo
tiempo, soluciones innovadoras en la logistica urbana, como, por ejemplo, conceptos de
logistica de masas a través de operaciones de logistica con drones (drones aéreos y terrestres)
hasta operaciones de logistica de tuberias, no serian posibles hoy en dia sin la digitalizacion
(59).

Un concepto en el cual se basan en gran medida las ciudades europeas es el de Smart City
(ciudad inteligente) que permite gestionar, monitorear y mejorar la comunidad y la
infraestructura de la ciudad mediante la introducciéon de soluciones digitales como las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) (60).

En cuanto a la adopcién de nuevas tecnologias, no solo influencian las empresas y su
disposicidn, sino también el publico. La percepcidn del publico, es decir, la forma en que las
personas ven la nueva tecnologia generalmente tiene una fuerte influencia en la rapidez con
la que se adoptaran ampliamente nuevas tecnologias y soluciones, afectando los beneficios
sociales que se pueden obtener al implementar dichas tecnologias (61).
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Sin embargo, ir en contra de la adopcién de nuevas tecnologias disponibles puede traer
consecuencias importantes a largo plazo para las empresas, mds que nada en relacién con la
competencia existente en la carrera econémica (62).

La crisis sanitaria causada por COVID-19 generé un gran impacto en el comercio electrénico.
Reportes establecen que se ha recorrido “una década en dias” en la adopcién del consumo
digital y para el comercio electrénico estima un aumento de 10 aiios en solo 8 semanas (63).

Se considera importante recalcar que el impacto tecnoldgico también se puede vincular con
el resto de los impactos analizados previamente. Un ejemplo de esto es su relacion con el
impacto ambiental y el econdmico, debido a que el uso incrementado de tecnologias digitales,
ya sean computadores y/o celulares, ha llevado a un incremento de costos en términos de
uso de productos quimicos, consumo de electricidad y reciclaje de desechos electrdnicos (35).



CAPITULO 3
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3. ENGUESTA A EMPRESAS B2C

31  Introduccion

El crecimiento de la capacidad de conectividad en las distintas ciudades ha llevado a un
aumento significativo de la actividad comercial por medios online.

Segun un estudio realizado por la AGESICy el INE en el 2019, en Uruguay el acceso a internet
se encuentra extendido entre los hogares del quintil mas alto de ingresos: el 95% de estos
hogares cuenta con conexidn a internet. Ademas, entre los hogares de menores ingresos, el
84% cuenta con conexidn a internet (64).

Desde la Cadmara de la Economia Digital del Uruguay (CEDU) se realizdé una encuesta en julio
del 2020 sobre el consumo digital. Segun la encuesta, el 53% de la poblacion utiliza internet
para comprar productos o servicios. De los encuestados entre 18 y 29 afos un 76% utiliza
internet para comprar productos o servicios. Por otro lado, de los encuestados entre 30 y 39
aflos un 70% utiliza internet para comprar productos o servicios. El principal motivo por el
cual los clientes deciden hacer compras online es porqué resulta mas practico, rapido y
comodo seguido de que hay mejores precios. Mientras que la principal razén por la cual no
compran online es porque no saben cémo hacerlo, no estdn acostumbrados o prefieren elegir
el producto personalmente, seguido de la falta de confianza y conocimiento de malas
experiencias (65).

El presidente del eCommerce Institute asegurd que tanto Uruguay como Peru se sumaron al
nivel de evolucién y desarrollo que alcanzd el sector en Brasil, Argentina, Colombia, México y
Chile, que lideran en la regidon (66).

Sin embargo, dado que la explosion del comercio electrénico se dio debido a la pandemia del
COVID-19, como Uruguay experimentd tasas mas bajas de contagio, en comparacién con
otros paises de la region, como Brasil, el crecimiento del comercio electrénico en Uruguay
parece haber sido significativamente menor (67).

Uno de los principales desafios para desarrollar un sistema de comercio electrénico eficiente
es tener un sistema logistico firme. Actualmente, segun el “indice de desempefio logistico”
(LP1) publicado por el Banco Mundial, Uruguay bajé del puesto 79 (2007) en el ranking a el
puesto 85 (2018). El indice se construye a partir de 6 mediciones: aduanas, infraestructura,
facilidad de contratacion, calidad de la logistica, rastreo y puntualidad. Ademas, el indicador
del Banco Mundial muestra que América Latina practicamente no ha evolucionado de manera
notoria en su area de logistica para el comercio, sino que ademas se ha venido rezagando con
respecto al resto del mundo (23). Un punto para destacar de Uruguay, en comparaciéon con
otros paises de la regién, es que tiene menos dias de tiempo promedio de importacion
(aduana) con un valor de 2,1.

En cuanto a las preferencias de los clientes a la hora de realizar un pedido en linea, de acuerdo
con un estudio realizado por CEDU, en Montevideo, el 55% de |la poblacion prefiere recibir la
entrega a domicilio en un dia habil y un 19% prefiere la entrega a domicilio en el fin de



] 26

semana, mientras que el 26% restante prefiere retirarlo en el correo o local. En cuanto al
tiempo de entrega, el 36% de la poblacién afirma que el tiempo actual de entrega es
razonable, el 26% dice que seguro comprarian mas en internet si el tiempo de entrega fuera
mas rapido, el 25% dice que probablemente compraria mds, mientras que el restante 13% de
los encuestados afirma que el tiempo de entrega actual es rapido. Sobre las devoluciones, el
41% de la poblacién afirma que seguro compraria mas si la devolucion fuera sencilla contra
un 7% de la poblacion que afirma que la devolucidn es sencilla y rapida. Ademas, el 71% de la
poblacién considera muy importante recibir actualizacién del envio a la hora de realizar una
compra en linea contra un 1% de la poblacién que no lo considera importante (68).



3.2. Encuesta realizada a empresas B2C

Con el fin de analizar el impacto que tienen las empresas B2C en la logistica del comercio
electrénico se llevd a cabo una encuesta. Dicha encuesta fue difundida entre marzo y junio
del 2022 mediante la base de datos del Centro de Innovaciéon en Organizacion Industrial
(CINOI), la Cadmara de la Economia Digital del Uruguay (CEDU), el grupo Montevideo Shopping,
la Cdmara Nacional de Comercio y Servicios (CNCS), algunas empresas del rubro de e-
commerce y logistica y la Agencia Nacional de Investigacion e Innovacién (ANII).

Se encuestaron un total de 116 empresas, de las cuales se tomaron como validas 76
respuestas. Para el analisis de dicha encuesta se aplicaron herramientas estadisticas como ser
la prueba de chi-cuadrado y el andlisis de la varianza (ANOVA), utilizdndose para ello el
software Minitab®. En ambos casos se utiliza un p-valor menor o igual a 0,05 para determinar
diferencias significativas entre las respuestas.

Las empresas encuestadas pertenecen a diferentes rubros, destacandose en particular el
sector “moday calzado”.

otro |, -
Moda y calzado | 252%
Transporte || | | | 10.5%
Tecnologia _ 7,9%
supermercado/ almacén || EGN 7.9%
Juguetes [ 4%
Joyeria y accesorios [ 4%
Multirubro - 2,6%
Muebles, hogar y decoracién - 2,6%
Ferreteria [} 2.6%
Farmacia 2,6%
Turismo | 1,3%
oOficios [l 1,3%
Libros, cDs, DVDs [} 1,3%
Electrodomésticos [ 1,3%

0% 10% 20% 30% 40%

Grdfico 1- Rubros de las empresas encuestadas (n=76)

—
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= Empresas con e-
commerce

m Empresas sin e-
commerce

68,4%

Grdfico 2- Empresas con comercio electronico (n=76)

Dentro de las empresas encuestadas, el 68,4% tienen comercio electrénico. Del restante
31,6% que no tienen comercio electrénico las principales razones son porque creen que el
rubro al que pertenece su negocio no amerita el canal en linea (28,6%) o porque el producto
no esta preparado para ser vendido en linea (23,8%). Otros factores pueden ser la falta de
tiempo para implementar la venta en linea (14,3%) y la dificultad para implementar la venta
online (4,8%).

28,6%

23,8%

23,8%

14,3%

9,5%

4,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Dificultad para implementar la venta en linea
B Ninguno de los anteriores
W Falta de tiempo para implementar la venta en linea
El producto no esta preparado para ser vendido en linea
m Otro
B El rubro al que pertenece el negocio no amerita el canal en linea

Grdfico 3- Principales motivos por los que las empresas no venden en linea (n=21)

Se pregunto qué porcentaje de la facturacion total de la empresa del 2021 se debié a pedidos
online. En este caso, la mayoria de las empresas afirman que este valor es menor al 10%. Sin
embargo, se observa que un numero considerable de empresas que afirma el porcentaje de
la facturacidn total debido a pedidos de e-commerce es mas del 50%.
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Menos del 10%

39,2%

Entreel 10y el 25 % 25,5%

Mas del 50% 21,6%

Entre el 25y el 50% 7,8%

No se mide este dato 5,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 4- Porcentaje de la facturacion total de las empresas que se debio a pedidos online en 2021 (n=51)

Dentro de las empresas que respondieron que mas del 50% de la facturacion anual se debid
a pedidos online, mayoritariamente son empresas micro, y ninguna empresa grande.

18,2%
m Micro
m Pequeia
Mediana
54,5%
27,3%

Grdfico 5- Tamaiio de las empresas que tuvieron facturacion online mayor al 50% del total en 2021 (n=11)

Al realizar un andlisis estadistico, se concluyéd que los grupos presentan diferencias
significativas (p valor= 0,003). Las empresas micro presentan una fuerte tendencia a que su
facturacién online sea mayor al 50%, mientras que las grandes a menos del 10% vy, por ultimo,
las pequefias y medianas empresas tienen su gran mayoria entre un 10 y 50%.

Dentro de estas empresas con facturacién online mayor al 50% dentro del total, se analizo si
creen que una tienda fisica es necesaria para su negocio. En este caso, el 63,6% de las
empresas creen que el negocio se puede desarrollar de forma 100% online.
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100%

80% 63,6%
60%

40%

20%

0%

Facturacidén online mayor al 50%
B Si, es necesario tener una tienda fisica para poder comercializar los
productos/servicios

B No, el negocio se puede desarrollar 100% online

Grdfico 6- Empresas con facturacion online mayor al 50% del total en 2021 vs necesidad de una tienda fisica
(n=11)
Se realizd un andlisis estadistico para verificar si la facturacién de pedidos online en 2021 era
independiente o no de aquellas empresas que creen que su tienda fisica es necesaria para su
negocio. Dicha prueba resulto en que ambas variables tienen diferencias significativas entre
los grupos (p valor=0,006).

Ademas, el 54,5% de estas empresas cuentan con personal a tiempo parcial o completo
dedicados exclusivamente a realizar las operaciones del comercio electrdnico.

100%
80%

54,6%

60%
40%
20%

0%

Facturacién online mayor al 50%

B Cuenta con personal dedicado a tiempo parcial o completo para
operaciones del e-commerce

H No cuenta con personal dedicado a tiempo parcial o completo para
operaciones del e-commerce

Grdfico 7- Empresas con facturacion online mayor al 50% del total en 2021 vs si la empresa cuenta con personal a
tiempo parcial o completo dedicados exclusivamente a realizar operaciones de comercio electrénico (n=11)

Se aplicd el mismo analisis para las empresas que respondieron que menos del 10% de la
facturacién anual se debié a pedidos online.

En este caso, la gran mayoria de empresas que tienen facturacién online menor al 10% son
las grandes. Es decir que se comporta de manera opuesta a la categoria con facturacién mayor
al 50%, donde las empresas eran mayoritariamente micro y pequefas. Por lo que se podria
concluir que las empresas mas pequefias tendieron a tener mayor facturacion de pedidos
online que las empresas mas grandes en el 2021.
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10%
= Micro "& =%
m Pequeia
Mediana
m Grande 20%

65%

Grdfico 8- Tamaiio de las empresas que tuvieron facturacion online menor al 10% del total en 2021 (n=20)

Como es de esperarse, en el caso de estas empresas, la gran mayoria (90%) creen que una
tienda fisica es necesaria para desarrollar su negocio, por lo que se observa que hay una
posicidn opuesta a la de aquellas empresas que tienen una facturacidn online mayor al 50%.

100% 90%

80%
60%

40%

20%
0%

Facturacion online menor al 10%

M Si, es necesario tener una tienda fisica para poder comercializar los
productos/servicios
M No, el negocio se puede desarrollar 100% online

Grdfico 9- Empresas con facturacion online menor al 10% del total en 2021 vs necesidad de una tienda fisica
(n=20)
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100% 84,2%
80%

60%

40%
20%

15,8%

0%
Facturacion online menor al 10%

M Cuenta con personal dedicado a tiempo parcial o completo para
operaciones del e-commerce

Bl No cuenta con personal dedicado a tiempo parcial o completo para
operaciones del e-commerce

Grdfico 10- Empresas con facturacion online menor al 10% del total en 2021 vs si la empresa cuenta con personal
a tiempo parcial o completo dedicados exclusivamente a realizar operaciones de comercio electrénico (n=11)

Sin embargo, las empresas que tienen menor facturacién de comercio electrénico suelen
tener en mayor porcentaje, personal dedicado a realizar las operaciones del comercio
electrénico que las empresas con mayor facturacidn de pedidos online. Este resultado, no es
el esperado, ya que uno supondria que contar con personas dedicadas a actividades de
comercio electrénico estaria fuertemente ligado a una mayor facturacion en la empresa.

En cuanto a cdmo las empresas realizan las entregas, el método mas utilizado es mediante
transporte tercerizado, aunque transporte propio y retiro en la tienda son alternativas
también muy utilizadas. Sin embargo, solo el 8,33% de los encuestados utilizan puntos de
recogida que no son la propia tienda.

Transporte tercerizado 79,2%

Retiro en la tienda 77,1%

Transporte propio 56,3%

Puntos de recogida que no son la tienda 8,3%

Otro 6,3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 11- Como las empresas realizan las entregas (n=48)

En el grafico 12 se separd por tamaino de empresa sobre que métodos de entrega utilizan.
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W Transporte propio B Transporte tercerizado

M Retiro en tienda B Puntos de recogida que no son la tienda

m Otro

Grdfico 12- Medios de entrega utilizados segun tamafio de empresa

Los medios de transporte utilizados para las entregas son variados. EI mecanismo por
excelencia son las camionetas (56,5%), seguido de los camiones (41,3%) y las motocicletas
(39,1%). Es de esperar que, dentro de la ciudad de Montevideo, en zonas densamente
pobladas se utilicen medios de transporte mas agiles como las vans y las motocicletas, ya que
los camiones son mas dificiles de maniobrar dentro de la ciudad. Medios mas sustentables
como los vehiculos eléctricos (21,7%) y las bicicletas (10,9%) también son eleccion de algunas
empresas.

Camiones

Motocicletas

No lo sabe, es tercerizado
Vehiculos eléctricos

Bicicletas

I 41,3%
I ;o
I 326%
B 2%

B 10,9%

Otro . 6,5%
No se realizan envios . 6,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 13- Medios de transporte que utilizan las empresas para realizar las entregas (n=46)

En el grafico 14 se estratificaron los medios de transporte utilizados por algunos de los
principales rubros encuestados.
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B Moda y clazado Transporte M Supermercado/ almacén
W Farmacia B Muebles, hogar y decoracién M Juguetes

Grdfico 14- Medios de transporte utilizados por rubro (n=32)

En cuanto a los dias que se realizan la mayor cantidad de entregas, los dias mas frecuentes
seleccionados por las empresas son los lunes (65,2%) y los viernes (45,6%). Que el lunes sea
el dia con mas entregas tiene sentido, ya que durante los fines de semana se acumulan en
varias empresas pedidos que no se entregan hasta ese dia (en la encuesta se podian
seleccionar varios dias).

100%

80%

65,2%

60%

40%

20%

6,5%
0%
Lunes  Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo

Grdfico 15- Dias con mds frecuencia de entregas (n=46)

En relacion con la pregunta anterior, se preguntd en qué franja horaria se realizan la mayor
cantidad de las entregas. Se obtuvo que se realizan principalmente en la tarde, ya sea entre
las 12 y las 16 horas o entre las 16 y las 20 horas. En las graficas que se muestran a
continuacion se separaron las respuestas de las empresas con transporte propio (grafico 17)
y tercerizado (grafico 18) y se puede observar que a simple vista no hay variaciones en los
horarios de entrega que realizan unos u otros.
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Al realizar un andlisis estadistico de las muestras se puede afirmar que no hay diferencias
significativas entre los grupos y que el tipo de transporte, ya sea propio o tercerizado, no
afecta en los horarios en los cuales se suelen realizar las entregas (p valor=0,6).

m Entre 8:00 amy 12:00 pm 13%
28,3% ‘
m Entre 12:00 pm y 16:00 pm r
23,9%
® Entre 16:00 pm y 20:00 pm 22%
m Entre 20:00 pm y 8:00 am

32,6%

m No se mide este dato

Grdfico 16- Franjas horarias con mayor cantidad de entregas (n=46)

m Entre 8:00 am y 12:00 pm

® Entre 12:00 pmy 16:00 pm
® Entre 16:00 pm y 20:00 pm
16%

m No se mide este dato

Grdfico 17- Franjas horarias para empresas con transporte propio (n=25)

m Entre 8:00 amy 12:00 pm o
26.3% 13,2%

® Entre 12:00 pmy 16:00 pm

® Entre 16:00 pmy 20:00 pm
26,3%

2,6%
® Entre 20:00 pmy 8:00 am

) 31,6%
m No se mide este dato

Grdfico 18- Franjas horarias para empresas con transporte tercerizado (n=38)
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Al analizar cudntos dias demora el pedido en estar pronto para retirar por la tienda (grafico
20) en comparacion con cuanto demora en llegar al cliente mediante entrega a domicilio
(gréfico 19), se nota una gran diferencia. Los pedidos a retirar por la tienda suelen estar
prontos en el dia mientras que los pedidos de entrega a domicilio demoran entre dos y cuatro
dias.

Entre dos y cuatro dias _ 61,4%
En el dia - 27,3%

No se realizan envios I 4,6%
No se mide este dato I 2,3%
No lo sabe, es tercerizado I 2,3%

Una semana I2,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 19- Cudntos dias demora en llegar el pedido online al cliente (n=44)

Entre dos a cuatro dias - 29,6%
No se mide este dato . 6,8%
Mas de una semana
Una semana
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 20- Cudntos dias demora en estar pronto el pedido online para ser retirado en la tienda (n=44)

Ademads, no hay diferencias substanciales entre las empresas que tienen los servicios
logisticos propios o tercerizados. El grafico 21 corresponde a los dias que demora en llegar el
pedido al cliente a domicilio en el caso de transporte propio y el grafico 22 en el caso de
transporte tercerizado.

Se pudo verificar lo anteriormente mencionado al analizarlo estadisticamente, implicando
gue el tiempo de demora no depende del tipo de transporte (p valor=0,9).
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Grdfico 21- Demora en llegar el pedido al cliente para empresas con transporte propio (n=24)

Transporte tercerizado

30,6% 66,7%  2,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HEneldia MEntredosycuatrodias M No lo sabe, es tercerizado

Grdfico 22- Demora en llegar el pedido al cliente para empresas con transporte tercerizado (n=36)

En relacién con cédmo se maneja el inventario utilizado para la venta online, las empresas se
dividen en tres. El 47% de las empresas mantienen el stock para el canal online centralizado
en un depdsito, el 41% utiliza el mismo stock que ya se tiene distribuido en las sucursales de
venta fisica, y el restante 12% usan ambas formas.

Para las empresas que utilizan el mismo stock que ya se tiene en las tiendas fisicas, el 43%
entrega los pedidos en el dia y el 57% demora entre dos y cuatro dias. Mientras que las
empresas que tienen el stock online en un depdsito, el 69% demoran la entrega de los pedidos
entre dos y cuatro dias, el 25% lo entrega en el diay el 6% no realizan envios solo tienen retiro
en la tienda.

Al realizar un andlisis estadistico, no se encuentran diferencias significativas en los dias de
demora en entregar los pedidos entre las empresas que mantienen el stock en un depésito y
las que lo tienen en la tienda fisica (p valor=0,4).



Solo retiro en
tienda 6%

B Stock depdsito M Stock tienda fisica

Grdfico 23- Demora de entrega de los pedidos dependiendo de cémo se maneja el inventario online (n=34)

Ademas, no hay grandes diferencias en cuanto al tiempo de demora del pedido en estar
pronto para retirar en la tienda dependiendo de dénde se encuentre el stock de las compras
online.

Los indicadores que utilizan las empresas para conocer cémo funciona su servicio son muy
variados. Los mas utilizados son: el volumen de venta online como porcentaje de ventas
totales, el valor del ticket promedio y el promedio de envio que realizan por dia. Otro dato
interesante, es que un 26% de las empresas encuestadas no utilizan indicadores.

INDICADORES UTILIZADOS POR LAS EMPRESAS RESPUESTAS

No se utilizan indicadores 26,2%
Valor del ticket promedio 52,4%
Volumen de venta online como porcentaje de las ventas totales 61,9%
Porcentaje de satisfaccion de clientes 33,3%
Porcentaje de devoluciones vs total de envios 19,1%
Promedio de envios que se realizan por dia 42,9%
Cantidad de viajes fallidos 26,2%
Consumo de combustible utilizado para las entregas 2,4%
Cantidad de kildmetros recorridos 11,9%
Cuantificacién de zonas de mayor venta 21,4%
Costo logistico de envio 31,0%
Tiempos promedios de preparacidn y envio 35,7%
Tiempos promedios en cada cliente 11,9%
Impacto de las promociones en las ventas totales 23,8%
Otro 9,5%

Tabla 1- Indicadores que las empresas utilizan para conocer el funcionamiento de su comercio electrénico (n=42)
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Al separar estos datos dependiendo del tamafio de la empresa, se obtiene que en las
microempresas la tendencia es no utilizar indicadores mientras que en las empresas grandes
todas utilizan indicadores (p valor=0,005).

Se tomaron las 3 respuestas mas seleccionadas por tamafo de empresa y se presentaron los
resultados en la siguiente tabla (Tabla 2). Es importante destacar que ninguna empresa
grande selecciond la respuesta “No se utilizan indicadores” lo que significa que todas utilizan
algun indicador.

INDICADORES UTILIZADOS POR LAS EMPRESAS RESPUESTAS
Micro Empresa

No se utilizan indicadores 55,6%

Valor del ticket promedio 33,3%

Promedio de envios que se realizan por dia 33,3%
Empresas Pequeias

Volumen de venta online como porcentaje de las ventas totales 80%

Porcentaje de satisfaccion de clientes 40%

No se utilizan indicadores 20%
Empresas medianas

No se utilizan indicadores 41,7%

Volumen de venta online como porcentaje de las ventas totales 41,7%

Valor del ticket promedio 33,3%

Empresas grandes

Volumen de venta online como porcentaje de las ventas totales 100%

Valor del ticket promedio 87,5%

Promedio de envios que se realizan por dia 81,3%

Tabla 2- Principales indicadores que utilizan las empresas micro (n=9), pequefias (n=5), medianas (n=12) y
grandes (n=16)

Las empresas encuestadas evaluaron de 1 a 5, la preparacion de la ciudad de Montevideo
para la distribucién de pedidos, siendo 1 que esta mal preparada y 5 que esta bien preparada.
Las categorias por evaluar eran: cantidad de zonas de carga y descarga disponibles, cantidad
de puntos para recarga de vehiculos eléctricos, estado general de las calles, estado de las
aceras/veredas, zonas de aparcamiento especificas para bicicletas y motos, congestidn
vehicular, seguridad fisica, estrategias para distribuir en zonas peatonales y normativa
vehicular en general.

La mayoria de las categorias tienen una calificacion de 3, es decir, un punto medio entre mal
preparada y bien preparada. La categoria peor puntuada fue la de cantidad de puntos de
recarga para vehiculos eléctricos (1,8) y la mejor puntuada fue la normativa vehicular y las
zonas de carga y descarga (3,1).

Los resultados se encuentran en el grafico 24 y 25.
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Grdfico 24- Evaluacion de 1 a 5 de la preparacion de la ciudad para la distribucion de los pedidos segun las
empresas (n=37)
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Grdfico 25- Preparacion de la ciudad para la distribucion de los pedidos segtin las empresas (n=37)
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Al realizar un andlisis ANOVA para analizar las diferencias entre las muestras, se puede
concluir que existen diferencias entre las medidas en el nivel de significancia de 0,05.

En cuanto a si los costos logisticos de las empresas aumentaron al implementar el comercio
electrénico, el 56,8% de las empresas encuestadas afirman que los costos aumentaron,
mientras que el restante afirma lo contrario.

De las empresas cuyos costos logisticos aumentaron, el valor promedio de este aumento es
de un 26%. Donde el minimo aumento seleccionado fue de un 2% y el maximo de un 58%.

Sobre los principales desafios que las empresas tienen al aplicar comercio electrénico, se les
pidid que calificaran del 1 (no es un gran desafio) al 5 (es un gran desafio) una lista de desafios.
El desafio que tiene menos impacto en promedio en las empresas es el de confianza de los
usuarios para realizar compras online (2,5) y el desafio con mayor impacto es el de la entrega
de ultima milla (3,2).

Marco juridico nacional y/o internacional |IIIIIIIINENEG@EEEEEEENNE
Retos tecnoldgicos y de capacitacion [ NNININININNE .
Confianza de los usuarios en las compras online | INININININEEEEEEEE -
Problema con proveedores debido al COVID-19 NN
Tiempos de entrega aceptables a usuarios | NNININGITGTGNENENEGNEGGEE
Gestidn de almacenes y manejo de los stocks [N
Garantias y devoluciones I .
Costos de entrega I
Entrega de ultima milla I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 (No es un gran desafio para mi empresa) M2 B3 H4 H5 (Es un gran desafio para mi empresa)

Grdfico 26- Evaluacion de 1 a 5 de desafios al aplicar comercio electronico para las empresas (n=36)
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Grdfico 27- Desafios al aplicar comercio electrénico para las empresas (n=36)

Al realizar un andlisis ANOVA para analizar las diferencias entre las muestras, se puede afirmar
gue no hay suficiente evidencia para concluir que existen diferencias entre las medias en el

nivel de significancia de 0,05.

Si se analizan los 3 principales desafios dependiendo del tamafio de las empresas se obtienen

los siguientes resultados.

INDICADORES UTILIZADOS POR LAS EMPRESAS PROMEDIO PONDERADO
Micro Empresa

Entrega de ultima milla 3,6

Marco juridico nacional y/o internacional 3,4

Garantias y devoluciones 3,3
Empresas Pequeias

Garantias y devoluciones 3

Gestion de almacenes y manejo de los stocks 3

Problema con proveedores debido al COVID-19 3
Empresas medianas

Tiempos de entrega aceptables para el consumidor 3,4

Problema con proveedores debido al COVID-19 3

Retos tecnoldgicos y de capacitacion 2,9




Empresas grandes
Entrega de ultima milla 3,7
Retos tecnoldgicos y de capacitacion 3,4
Costos de entrega 3,4

Tabla 3- Principales desafios al aplicar comercio electronico para las empresas micro (n=8), pequefias (n=5),
medianas (n=8) y grandes (n=15)

Siendo el principal desafio para las empresas la entrega de la ultima milla al cliente final, se
analizé cuanto demoran en hacer llegar el pedido a los clientes finales las empresas que
respondieron que este es un gran desafio (5) y las que respondieron que no es un desafio (1).

Se pueden observar los resultados, donde la grafica 28 corresponde a las empresas que
indicaron que la entrega de ultima milla es un gran desafio (5) y la grafica 29 a las empresas
gue no lo consideran un desafio (1). Para las empresas que consideran la entrega de ultima
milla un desafio vemos una mayor tendencia a demorar entre 2 o 4 dias en realizar la entrega
(62,5%), mientras que en las empresas que no lo consideran un desafio tienden a realizar las
entregas en el dia (57,1%).

Entrega de ultima milla: 5 (es un
gran desafio para mi empresa)

HEneldia 38% 63%

M Entre dos y cuatro

dias 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 28- Demora en entrega de pedidos para empresas que consideran la entrega de la tltima milla un desafio
(n=8)

Entrega de ultima milla: 1 (no es
un gran desafio para mi empresa)

4% 57% 29%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B No se realizan envios, solo se cuenta con retiro en la tienda
B En el dia
B Entre dos y cuatro dias

Grdfico 29- Demora en entrega de pedidos para empresas que consideran que la entrega de la ultima milla no es
un desafio (n=7)
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En el grafico 30 se compard en qué horarios realizan las entregas las empresas que consideran
gue la distribucion de la ultima milla no es un gran desafio (izquierda) y aquellas que
consideran que es un gran desafio (derecha). Se puede observar que las empresas que no
consideran este punto como un desafio suelen realizar principalmente las entregas entre las
16 y las 20 horas y no realizan entregas en horario nocturno.

m Entre 8:00 am y 14,3%
12:00 pm

m Entre 12:00 pmy “

16:00 pm

Entre 16:00 pmy
20:00 pm

14,3%

m No se mide este dato

42,9%

Grdfico 30- Horarios en los cuales se realizan las entregas para empresas que no consideran la entrega de la
ultima milla un desafio (n=7)
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25%

Grdfico 31- Horarios en los cuales se realizan las entregas para empresas que consideran la entrega de la ultima
milla un desafio (n=8)
Se les preguntd a las empresas que clasifiquen de 1 (poco importante) a 5 (muy importante)
las siguientes caracteristicas: minimizar costos, minimizar tiempo de entrega, maximizar la
capacidad del vehiculo, minimizar el impacto ambiental. Con un promedio de 4,5, la
caracteristica mas importante para las empresas es minimizar el tiempo de entrega, seguido
de minimizar los costos para la empresa.
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Grdfico 32- Evaluacion de 1 a 5 de la importancia de algunas caracteristicas a la hora de planificar las entregas y
repartos de pedidos (n=35)
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Grdfico 33- Importancia de algunas caracteristicas a la hora de planificar las entregas y repartos de pedidos
(n=35)
Al realizar un andlisis ANOVA para analizar las diferencias entre las muestras, se puede
concluir que existen diferencias entre las medidas en el nivel de significancia de 0,05.

También se les pidid a los encuestados que seleccionen las tres caracteristicas que creen mas
importantes para sus clientes. En este caso, la entrega rapida fue la mas seleccionada (85,3%).
Por lo que se podria decir que los objetivos de las empresas (minimizar el tiempo de entrega)
se encuentran alineados con los deseos que ellas creen que poseen sus clientes (entrega
rapida).

Por otro lado, se puede observar que la implementacion de tecnologias mas limpias fue la
opcién menos seleccionada dentro de los aspectos que el cliente le da importancia (2,9%).
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Grdfico 34- Caracteristicas de mayor importancia para los clientes, segtn las empresas (n=34)

Como se menciond anteriormente, el principal problema a la hora de realizar comercio
electrénico para las empresas es la entrega de ultima milla. Una de las principales razones de
esto puede deberse a las entregas fallidas (entregas en las que el cliente no se encuentre en
su domicilio a la hora de realizar la misma).

Segun la encuesta, 76,5% de las empresas tienen menos del 10% de entregas fallidas, el 3%
tiene un porcentaje de entregas fallidas de entre el 30% y el 50% y el 20% de las empresas no
miden este dato o no sabe qué porcentaje de entregas son fallidas porque depende de un
servicio tercerizado.

Cuando el cliente no se encuentra en su domicilio, el 80% de las empresas coordinan una
nueva entrega con el cliente, la cual puede ser durante el mismo dia en el cual se intenté
realizar la primera entrega. Otra opcion tomada por el 24% de las empresas es que el cliente
retire el paquete por la tienda fisica u otra locacion determinada.

Otro desafio mencionado anteriormente, principalmente para las empresas micro vy
pequeiias, son los sistemas de devoluciones. Si bien el 79,4% de las empresas afirman que el
porcentaje de pedidos devueltos es menor al 10%, gestionar estas devoluciones presenta un
gran desafio tanto para el cliente final como para las empresas.

En cuanto a los sistemas de devoluciones, las empresas se dividen principalmente en dos
grupos. Por un lado, estan las empresas que exigen que el cliente vaya a una tienda fisica a
realizar la devolucién y, por el otro lado, estan las empresas que gestionan ellas mismas la
devolucidn, ya sea que la empresa o el proveedor logistico (PL) recojan el paquete por el
domicilio del cliente.
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Grdfico 35- Sistema de devoluciones (n=34)

Las empresas calificaron la importancia de 3 practicas sustentables: utilizar empaques mas
sustentables, utilizar un sistema de transporte eficiente para reducir las emisiones y
desarrollar productos/servicios mas sustentables. En una escala de 1 (poco importante) a 5
(muy importante), las tres practicas obtuvieron un promedio de aproximadamente 3,2.

En el grafico 36 se estratificaron los medios de transporte que utilizan las empresas que creen
que utilizar un sistema de transporte eficiente es poco importante y en el grafico 37 los que
utilizan las empresas que creen que es muy importante. Se puede notar la diferencia en el
uso de vehiculos eléctricos entre ambos graficos.

No lo sabe, es tercerizado _ 33,3%
Camiones _ 33,3%
Motocicletas _ 33,3%
Otro - 11,1%
Vehiculos eléctricos - 11,1%
Bicicletas - 11,1%
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Grdfico 36- Medios de transporte utilizados por empresas que creen que utilizar un sistema de transporte
eficiente es poco importante (n=9)
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Grdfico 37- Medios de transporte utilizados por empresas que creen que utilizar un sistema de transporte

eficiente es muy importante (n=14)

En cuanto a las prdcticas sustentables que efectivamente implementan las empresas, los
empagques sustentables (50%) son la practica mas implementada, seguida de la utilizacion de
sistemas de transportes mas eficientes para reducir las emisiones (35,3%). Por otro lado, un

41,2% de las empresas no estan abordando la sustentabilidad actualmente.

50%

Se utilizan empaques mas sustentables

No se esta abordando la sustentabilidad de
manera formal

41,2%

Se utiliza un sistema de transporte eficiente

35,3%
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sustentables
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Grdfico 38- Prdcticas sustentables que implementan las empresas (n=34)
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En relacién a esta pregunta se realizé un analisis estadistico para estudiar el tamafio de las
empresas y el hecho de que implementen prdcticas sustentables. No se encontraron

diferencias significativas entre las dos variables (p=0,7).



Ademas, en relacion con la sustentabilidad, se les pregunté a las empresas si son neutras en
carbono. Una empresa neutra en carbono toma medidas para dejar de emitir CO; a la
atmoésfera, o en el caso de las emisiones que no se pueden eliminar las compensan mediante
otros medios. La gran mayoria no lo saben (65%) o no lo son (26%), como se puede observar
en el grafico 39.

Si 8,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 39- Neutralidad de carbono de las empresas (n=34)

También se les pregunté si miden el impacto ambiental que tiene el medio de transporte
utilizado para realizar las entregas. En este caso, el 20% de las empresas si miden el impacto,
el 65% no lo miden, y el restante no lo saben pues depende de un servicio tercerizado.

Se filtré dentro de las empresas que consideran que minimizar el impacto ambiental generado
es poco importante (grafico 40) y las empresas que consideran que es muy importante
(grafico 41) para analizar si miden el impacto ambiental que tiene el medio de transporte
utilizado. Como se puede ver en el grafico 40, el 90% de las empresas que no consideran
importante minimizar el impacto ambiental generado no miden el impacto ambiental del
medio de transporte utilizado y el 10% no lo miden porque depende de un servicio
tercerizado. Mientras que en el grafico 41 se observa una distribucidn de las respuestas mas

uniforme.
No lo sabe, es tercerizado I 10%

Si, se mide

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grdfico 40- Medicion del impacto ambiental que tiene el medio de transporte utilizado en empresas que
consideran que minimizar el impacto ambiental generado es poco importante (n=10)
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Grdfico 41- Medicion del impacto ambiental que tiene el medio de transporte utilizado en empresas que
consideran que minimizar el impacto ambiental generado es muy importante (n=13)

Finalmente, las proyecciones de las empresas para este 2022 son las siguientes. Vale
mencionar que un 82,4% prevé un aumento en la venta online y un 38,2% en la venta fisica.
Mientras que solo un 8,8% prevé una reduccion de la venta fisica. Es importante destacar que
ninguna empresa proyecta que tenga una reduccioén de la venta online, solo un 8,8% declara
gue habrd una fluctuaciéon de ambas ventas.

Aumento de la venta fisica _ 38,2%

La venta fisica se mantendrd constante - 14,7%
Fluctuacion de ambas ventas . 8,8%

Reduccion de la venta fisica 8,8%
La venta online se mantendra constante . 8,8%

No lo sé I 2,9%
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Grdfico 42- Prevision de las empresas para sus canales de ventas en el 2022 (n=34)

Al realizar un andlisis estadistico para averiguar si el tamafio de la empresa determina las
proyecciones de venta para este afio, se diferencié entre las empresas medianas y grandes y
las micro y pequefias y no se encontraron diferencias significativas entre las variables (p
valor=0,9).
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4. ENTREVISTAS A ACTORES CLAVE

Para poder ahondar mas sobre el impacto que tiene el comercio electrénico en la logistica de
Montevideo, luego de realizar la encuesta destinada a las empresas B2C se realizaron una
serie de entrevistas a diferentes empresas.

Estas entrevistas se realizaron a actores clave del comercio electrdnico, incluyendo empresas
B2B y B2C, proveedores logisticos y de marketplace.

Inicialmente se utilizaron los contactos de la base de datos del CINOI y al mismo tiempo se les
pidié a CEDU y a CNCS el contacto de empresas que estén relacionadas con el comercio
electrénico en Montevideo. Luego las mismas empresas entrevistadas otorgaron contactos
de sus proveedores logisticos y empresas relacionadas.

Las empresas entrevistadas fueron UES, Districad, PedidosYa, Multiahorro, Soy Delivery,
Ocasa, Stadium, Pickit, FNC, Arredo, Mercado Libre, Sodimac, DAC, Moova, Artico, DHL y
Farmashop.

Al realizar el cuestionario para las entrevistas, varias de las preguntas fueron similares a las
de la encuesta realizada a empresas B2C, sin embargo, se agregaron nuevas preguntas
consideradas relevantes para cada sector.

Los cuestionarios para los diferentes actores varian en funcién del sector, sin embargo, tienen
ciertas secciones similares entre si. Las principales secciones incluyen caracterizacién de la
empresa, caracterizacién del e-commerce, inventarios, volumen de pedidos de e-commerce,
caracterizacion de la distribucién y entrega, desafios previos al despacho de los pedidos y en
la entrega a los clientes, costos, mecanismos de logistica inversa, uso de indicadores,
preparacion de la ciudad para entregas, sustentabilidad, innovaciones y tendencias e impacto
del COVID-19.

4. Caracterizacion de las empresas

En un principio se desed realizar una caracterizacion de las empresas entrevistadas. Entre las
preguntas realizadas en esta seccion se encuentran algunas relacionadas con los afios de
actividad, la cantidad de empleados y de sucursales, los principales canales de ventas que
utilizan, los métodos de pago, entre otras.

411. Empresas B2C

Se entrevistaron un total de 5 empresas B2C, todas de ellas se clasifican como grandes en
Uruguay, ya que poseen mas de 99 empleados. En cuanto a la trayectoria de las empresas en
el pais, todas poseen mas de 8 afos de actividad y solo el 20% tienen mas de 45 afios de
trayectoria.
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Grdfico 43- Afios de actividad de las empresas B2C
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Grdfico 44- Cantidad de sucursales en Montevideo
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Los principales canales de venta utilizados por las empresas B2C son los siguientes:
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Grdfico 45- Principales canales de venta
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Dentro de Market Place, se mencionaron Mercado Libre (60%), PedidosYa (20%) y Rappi
(20%).

Varias empresas mencionaron que usan las redes sociales no como un canal de venta, sino
como un medio publicitario.

Cuando se les pregunto sobre los principales métodos de pago utilizados se obtuvieron los
siguientes:
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Grdfico 46- Principales métodos de pago

Dentro de los medios de pago en linea se incluyen las tarjetas de crédito y débito en linea,
aplicaciones de pago, pasarela de pagos, monedas virtuales, entre otros; y dentro de los
medios de pago fisicos contra entrega se incluye efectivo y/o pago fisico con POS.

41.2. Empresas B2B

Cuando se habla de e-commerce generalmente se piensa tipicamente en el negocio B2C, pero
también es necesario analizar otros tipos, como el B2B, para tener una visién mds amplia y
vasta.

Se entrevistaron dos empresas B2B, que se clasifican como mediana y grande en Uruguay, ya
gue poseen mas de 50 y 500 empleados, respectivamente. Ambas empresas tienen al menos
una sucursal en el pais, pero ninguna en Montevideo, sino en las afueras, ya sea en Canelones
o Maldonado.

Los principales canales de venta que utilizan las empresas B2B son sitio web, visita de
vendedores, aplicacion propia, call center y tienda fisica.
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A diferencia de las empresas B2C aplican otro canal de venta, la venta via vendedores que
visitan a las empresas de manera presencial. Sin embargo, no utilizan market place como
método de venta como en el caso de B2C.

Los métodos de pago que poseen las empresas B2B son los siguientes.
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Grdfico 47- Principales métodos de pago

Mientras que las empresas B2C utilizan redes de cobranza, las empresas B2B utilizan el pago
a crédito, donde el cliente puede elegir poner en su cuenta a crédito el pago de cierto pedido
y luego abonarlo mas adelante.

4.1.3. Proveedores logisticos

La gran mayoria de las empresas B2C tienen el reparto de sus pedidos tercerizados con una
empresa logistica. Es por esta razon que se consideré de fundamental importancia entrevistar
a estos proveedores logisticos, para poder analizar cémo impactan en la logistica de la entrega
de pedidos desde que reciben el paquete hasta que este es entregado al cliente final.

Se entrevistaron a 8 empresas proveedoras de servicios logisticos. Para tener una idea
genérica del sector, se entrevistaron tanto a empresas grandes, medianas y pequenas.
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Grdfico 51- Cantidad de sucursales dentro de Montevideo

En cuanto a los afios de actividad de las empresas, también hubo una gran variedad. Algunas
pocas empresas son bastante nuevas, mientras que la gran mayoria tienen una gran
trayectoria en el mercado. En relacién con la cantidad de empresas a las que le realizan envios,
dentro de Montevideo, también hay una vasta diversidad. La cantidad de sucursales (centros
de distribucidn) es variable, predominando las empresas que tienen solamente una sucursal
en la ciudad con un 43%.

4.1.4. Proveedores de Marketplace

Los proveedores de Marketplace intentan otorgar un sitio seguro y efectivo donde se puedan
dar transacciones entre compradores y vendedores de varios sectores, ellos no interacttdan
directamente en la venta, sino que supervisan que todas las operaciones estén correctas y
gue ambas partes queden satisfechas.

Se entrevistaron a dos proveedores de Marketplace. Ambas empresas entrevistadas tienen
mas de 1.300 empleados en Uruguay y dan servicio a mas de 3.500 empresas, comercios y/o
vendedores, ya sean grandes, medianos o pequeiios, y los rubros varian entre electrénica,
mercados, farmacia, comida, entre otros.

Se les pregunté a los proveedores si las empresas que utilizan su servicio tienen otros canales
de venta, las respuestas de ambas fueron opuestas, ya que una afirmé que la mayoria solo
venden a través de ellos mientras que la otra afirmé que el 95% de las empresas se contactan
y venden con los clientes con otros métodos al mismo tiempo.

Dentro de los métodos de pago utilizados se encuentran los siguientes:
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Grdfico 52- Principales métodos de pago

Un nuevo método de pago mencionado es el ticket de alimentacion, ya que una de las
empresas provee su plataforma para la venta y compra de alimentos.

Dentro de los medios de pago en linea se incluyen tarjetas de crédito y débito y pasarelas de
pago como Mercado Pago. Al mismo tiempo, medios de pago fisicos contra entrega incluye
pagar contado o mediante POS en la entrega.

4.2. Caracterizacion del e-commerce de las empresas

Para tener una referencia de cuan importante es la venta online en comparacion con la venta
fisica para las empresas, se les preguntd cudl fue el porcentaje de facturacion total de la
empresa debido a pedidos online en 2021.

4.2.1. Empresas B2C

En el caso de las empresas B2C, como se puede observar en la siguiente grafica, solo el 20%
de los entrevistados deben mas de 25% de su facturacién a los pedidos online.

G—
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Grdfico 53- Porcentaje de la facturacion total de la empresa debido a pedidos online en 2021

Debido a los cambios en el mercado también se les pidid a las empresas que predigan como
seran sus ventas online y fisicas en el ano 2022. El 60% dijo que la venta online decrecerd y
de estos, un 67% afirmaron que la venta fisica crecera. Un 20% afirmé que crecerian ambas
ventas, pero el crecimiento de la venta online serd superior al de la fisica, mientras que el
restante 20% declara que habra un crecimiento en la venta online pero la fisica se mantendra.

4.2.2. Empresas B2B

En el caso de las empresas B2B, todas ellas declaran mas de un 72% de la facturacién total de
la empresa se debid a pedidos online en el 2021. Ambas empresas creen que para este 2022
la venta fisica se mantendra igual, pero difieren en la venta online, una afirma que crecerd
mientras que la otra dice que también se mantendra igual.

4.3. Inventarios

Un aspecto importante de todos los negocios es el inventario, por lo que se les pregunté a las
empresas donde tienen almacenado el inventario online y si lo tienen incorporado con el
inventario fisico.

4.3.1. Empresas B2C
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Grdfico 54- Almacenamiento del inventario online
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El 60% de las empresas B2C entrevistadas tienen su inventario online y fisico almacenados
por separado.

Las locaciones mas utilizadas para almacenar el inventario online son centros de distribucién
o depdsitos, tiendas fisicas y por ultimo darkstores.
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Grdfico 55- Locacion del inventario online
4.3.2. Empresas B2B

En cuanto a los inventarios de las empresas B2B, éstas tienen los inventarios fisicos y online
incorporados en un mismo depdsito o centro de distribucion, lo cual las forzé a llevar un stock
mucho mas fino para que el cliente pueda pedir online y efectivamente obtengan sus pedidos
sin ningln problema.

4.4. Volumen de pedidos de comercio electronico gestionados

Se les consulté a las empresas sobre la cantidad de pedidos online que se gestionan por dia.
Se explicitd que gestionar un pedido se considera desde que el cliente final coloca la orden
en la pagina web, market place u otro canal de venta, hasta que la empresa recibe la
notificacién y queda pronto para que se entregue o sea recogido.

Es importante destacar el hecho de que los datos otorgados por las empresas son
aproximados, ya que el volumen de ventas varia dependiendo de la época del aio. Es decir,
en caso de ser una fecha festiva como puede ser cyberlunes o dia de la madre, como también
si las empresas otorgan promociones especificas, la cantidad de pedidos puede aumentar
considerablemente. En otras palabras, el volumen de ventas diarias varia en funcién de
distintos factores y no se puede asumir constante durante todo el afo.

4.41. Empresas B2C

Un 40% de las empresas B2C entrevistadas gestionan entre 80 y 100 pedidos diarios,
aproximadamente.
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Grdfico 56- Cantidad de pedidos online gestionados por dia
4.4.2. Empresas B2B

En referencia a la cantidad de pedidos que gestionan las empresas B2B entrevistadas por dia,
todas las empresas afirman gestionar mas de 100 y una hasta 500 pedidos online por dia, pero
este numero depende de la época del afio. En cuanto al tiempo de demora en gestionarlos es
menor a 24 horas, es decir, para que queden prontos para entregar.

4.4.3. Proveedores Logisticos

Un 37,5% de los proveedores logisticos entrevistados mueven mas de 2.000 pedidos diarios
de comercio electrénico. En cuanto a la cantidad de pedidos que se envian de e-commerce
por dia, en Montevideo, se puede concluir que las empresas entrevistadas mueven en
conjunto alrededor de 31.250 pedidos diarios. Es importante destacar que esta cifra incluye
los pedidos de e-commerce de restaurantes los cuales representan aproximadamente un 68%
del total.
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Grdfico 57- Cantidad de pedidos diarios enviados de e-commerce en Montevideo

Como ya se menciond, hay que tener en cuenta, que estos datos son promedio aproximado.
Ya que los pedidos que deben ser enviados por dia dependen de la época del afio y cuando
hay algun evento especial. Por lo que, en estos casos la cantidad de paquetes que deben ser
enviados sube en gran proporcion, lo cual puede provocar una saturacidn de los proveedores
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logisticos que no tienen la cantidad de flota necesaria para satisfacer dicha demanda y cumplir
con la promesa de entrega a los clientes finales.

45. Caracterizacion de la distribucion y entrega

Esta seccién busca caracterizar como es la distribucion y entrega de los pedidos en cada caso.
Algunas de las preguntas realizadas analizan la demora en gestionar los pedidos, la demora
en entregas a domicilio, la cantidad de pedidos que se envian por dia y qué dias hay mayor
cantidad de envios, asi como caracteristicas mas generales de los mecanismos de entrega.

4.5.1. Empresas B2C

Se les preguntd a las empresas B2C cuanto tiempo se demora usualmente en gestionar un
pedido para que quede pronto para la entrega, siendo un 40% los que demoran solo un par
de horas. Nuevamente, se debe aclarar que estos tiempos son aproximados, ya que
dependiendo del volumen de pedidos que se maneje, los tiempos pueden variar
acordemente.
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Grdfico 58- Tiempo de demora en gestionar un pedido

En cuanto a las entregas, es importante saber los métodos mas utilizados y el tiempo de
demora para que el cliente final reciba su pedido en funcién al método de entrega. Los
entrevistados afirmaron que todos poseen entregas a domicilio y retiro en tiendas fisicas.
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Grdfico 59- Tiempo de demora en entregas a domicilio
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Grdfico 60- Tiempos de demora para que el cliente pueda retirar su pedido en una sucursal

Sabiendo que el tiempo promedio de entrega para las entregas a domicilio es 40,8 horas
mientras que para el retiro en tiendas fisicas es 31,2 horas y con ambas gréficas, queda
evidenciado que el retiro en las tiendas fisicas es un proceso que posee un menor tiempo de
demora que las entregas a domicilio, esto se debe a que son menos complejas de realizar
desde el punto de vista logistico. No solamente son mas sencillas por el hecho de que se
pueden concentrar varias entregas de pedidos en un solo local en vez de tener que
desplazarse a varios hogares, sino que también muchas empresas tienen el inventario
directamente en el local seleccionado, agilizando de esta forma el proceso de entrega.

Es importante destacar que dentro del tiempo de demora para que esté pronto el pedido para
retirar en tiendas fisicas no se incluye el tiempo que le puede llevar al cliente trasladarse hasta
la locacidn y efectivamente retirar el pedido.

Se les preguntd a las empresas la cantidad de envios exclusivos al comercio electrénico que
se realizan por dia, y también cudntos de estos envios se realizan en Montevideo.
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Grdfico 61- Cantidad de pedidos online enviados por dia totales y en Montevideo

Se destaca que el 60% de los encuestados afirman que envian por dia la misma cantidad de
pedidos que gestiona por dia, mientras que un 40% dice que envian diferentes nimeros de
los que gestionan, y un 20% dice que envian solo el 50% de los pedidos gestionados.
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En términos generales, todas las empresas envian en Montevideo mds del 36% de sus envios
totales. Un 80% de los entrevistados envia mdas de 50% de sus pedidos totales y un 60% envia
mas del 80%.
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Grdfico 62- Dias mds frecuentes para realizar los envios

En cuanto a los dias en los cuales se realizan la mayor cantidad envios, todos los entrevistados
coinciden en que el dia seria el lunes, debido a que se acumulan los pedidos realizados del
sdbado y/o domingo. El 40% de los entrevistados dicen que los dias mas frecuentes de envios
varian segun las promociones que se hagan vy las festividades. Los horarios mas comunes para
las entregas son en la tarde o durante todo el dia.

A la hora de realizar la entrega de los pedidos a domicilio, se les preguntd a las empresas si
coordinan con el cliente un dia y horario especifico o si se realizan en cualquier horario. Las
respuestas varian segun la empresa y el proveedor logistico de cada empresa.

Se puede afirmar que ninguna empresa coordina un horario especifico con el cliente final. El
40% dicen que realizan sus entregas en cualquier horario y dia, mientras que el restante 60%
afirma que el cliente puede seleccionar en el check out franjas o ventanas horarias en las
cuales ellos prefieren recibir el pedido. Las ventanas horarias varian en longitud y cantidad,
pero usualmente se ofrecen entre 3 y 4 franjas horarias, incluyendo, manana, tarde y todo el
dia. En este ultimo caso, el cliente elije qué horario le conviene mas y las empresas tratan de
cumplir con lo seleccionado.

Al mismo tiempo, se les consulté si los plazos de entrega se suelen cumplir, y todos los
entrevistados concordaron en que si, generalmente, se cumplen los plazos de entrega con el
cliente final. Un 20% de los entrevistados establecieron que el cumplimiento de los plazos de
entrega es dificil de medir y que se estan desarrollando nuevas herramientas para poder
hacerlo con mayor certeza.

Asuvez, el 80% de los entrevistados poseen mas de un 96% de cumplimiento con las entregas.
Todos especificaron que el restante porcentaje donde no se cumple suele ser debido a que el
cliente final no se encontraba en la locacidon establecida para la entrega.
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Una acotacion importante es que durante la pandemia se generd un cambio donde las
personas se encontraban en sus hogares durante todo el dia, por lo que la coordinacién y
entrega de pedidos era mas sencilla. Mientras que hoy en dia, eso volvié a ser como antes y
la poblacion volvié a trabajar de manera presencial, por lo que el horario donde se encuentran
efectivamente en sus hogares para poder recibir los paquetes es mas reducido, dificultando
el proceso de entrega y por consecuencia, aumentando la cantidad de entregas fallidas.

Cuando se les preguntd a los entrevistados sobre como realizan las entregas, todos
respondieron que la tienen tercerizada con proveedores logisticos. Al mismo tiempo, un 20%
de ellos tienen una camioneta propia para ocasiones especiales donde hay demandas pico
como cyberlunes y otro 40% afirman que tienen un trato extremadamente cercano con los
proveedores logisticos y por lo tanto tienen gran trazabilidad.
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Grdfico 63- Proveedores Logisticos

También se les consultd si trabajan con mas de una empresa de reparto y todas las empresas
establecieron que si.

Para elegir las empresas con las cuales tercerizar sus envios, las empresas dadoras de carga
toman en consideracién ciertos parametros, ya sea la cantidad de flota, la cobertura que
tengan y el cumplimiento de entrega.

En relacion con el sistema de entregas tercerizado, se les pregunté si en algin momento la
empresa se habia planteado en realizar las entregas por medios propios, sin proveedores
logisticos de por medio. Un 60% afirma que se lo han cuestionado y que han decidido no
hacerlo por diferentes razones, ya sea por temas tecnoldgicos, o porque ya lo hacian y no les
funciono.

4.5.2. Empresas B2B

En cuanto a las entregas de las empresas B2B, ya sea a la locacion de las empresas o aquellas
gue son con retiro en tiendas, las empresas B2B declaran enviar aproximadamente mas de
100 pedidos diarios, y su tiempo de demora es aproximadamente 24 horas. Una de las
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empresas tiene generalmente 2 dias especificos para las entregas con cada uno de sus
clientes, por lo que en ese caso puede suceder que tarden entre 24 y 48 horas en entregar los
paquetes en el caso de que se haya realizado el pedido con mayor antelacién a las 24 horas
previas al dia de entrega debido a que se intentan respetar los dias asignados.

A diferencia de las empresas B2C, no todas las empresas B2B poseen entregas a domicilio y
retiro en tiendas fisicas, pues una de las empresas no tiene tiendas fisicas y solo posee un
centro de distribucidn, por lo que no ofrece la opcidn de que los clientes pasen a recoger sus
pedidos.

Ninguna de las empresas afirma qué dias son mds frecuentes para las entregas, pues envian
aproximadamente la misma cantidad de pedidos cada dia, de lunes a sdbado a partir de las 9
am hasta las 15 horas. Se puede concluir inicialmente que el volumen de ventas y entregas
no presenta variaciones tan rapidas como en el caso de las empresas B2C, sino que es
relativamente constante durante todos los dias.

Las empresas no se comprometen con el cliente a entregarles en un horario especifico, sino
gue se hace dentro de las 24 horas luego de que se realiza el pedido. Si el cliente pide un
horario especifico se intenta cumplirlo o si el cliente quiere saber a qué hora va a llegar el
pedido puede llamar a atencidn al cliente y averiguar.

Al mismo tiempo, se les cuestiond si los plazos de entrega se suelen cumplir, y todos los
entrevistados concordaron en que si, generalmente, se cumplen los plazos de entrega con el
cliente final.

A la hora de la entrega, los aspectos que mas les importan a los clientes son los observados a
continuacion.
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Grdfico 64- Aspectos importantes para los clientes en la entrega

Cumplir la promesa de entrega se basa en entregar la mercaderia que el cliente pidié de
manera correcta, al precio indicado y en el tiempo estipulado. Al mismo tiempo, los clientes
quieren que sus pedidos lleguen cada vez mas rdpido, por lo que la rapidez es un aspecto
importante. Por ultimo, en el caso que la mercaderia que se ordend no exista, debido a
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faltantes en el inventario, las empresas afirman que los clientes prefieren recibir un sustituto
antes que no recibir nada. Esto ultimo es algo que no se observa tan claramente en el caso de
la clientela de B2C.

Se les preguntd a las empresas si tienen sus entregas tercerizadas o no, 50% si las tiene
tercerizadas pero el armado y preparacion de pedidos lo hace el personal de la empresa,
mientras que el restante 50% tiene transporte propio. Un aspecto interesante para remarcar
es que los proveedores logisticos contratados por las empresas B2B no coinciden con ninguno
de los que utilizan las empresas B2C. Adicionalmente, ninguna empresa B2B utiliza multiples
proveedores logisticos al mismo tiempo para realizar sus entregas, a diferencia de las
empresas B2C. Sin embargo, al igual que para B2C, los proveedores logisticos pasan por la
locacién de las empresas para recoger todos los pedidos y luego poder entregarlos.

En cuanto a las entregas fallidas, es decir, que el cliente no se encuentre en la locacién
acordada a la hora de la entrega, las empresas tienen un porcentaje menor a 2,5% de las
entregas totales. El sistema para las re-entregas de aquellas entregas que fallan comienza
cuando el chofer no se puede comunicar con el cliente, por lo que llama a atencién al cliente
y luego desde ahi se contactan con el cliente para re coordinar la entrega, intentando re
coordinar para el mismo dia, pero en diferente horario.

La razon principal por la que se dan las entregas fallidas es porque el cliente no esta en la
locacion y se intenta hasta 2 veces la re-entrega de los productos. Sin embargo, las empresas
consideran que el reintento de entregas supone un aumento de costos y/o del impacto en el
medio ambiente, ya que es un traslado adicional que se debe hacer a lo planificado, gastando
combustible, tiempo y aumentando las emisiones.

4.5.3. Proveedores logisticos

En cuanto a los dias con mayor cantidad de envios para los proveedores logisticos, la gran
mayoria de los entrevistados coinciden en que serian los lunes. Esto se debe a que se
acumulan los pedidos en linea realizados el sdbado y el domingo y que no son despachados.
Mientras que los horarios mas comunes de entregas son en la tarde, entre las 14 y 20 horas.
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Grdfico 65- Dias con mayor cantidad de envios

En cuanto a los medios de transporte utilizados, si bien existe gran diversidad, se puede
concluir que el método utilizado por excelencia es la camioneta, ya sea eléctrica o a gasolina.
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Grdfico 66- Medios de transporte utilizados

Las empresas logisticas suelen decidir el método de transporte que van a utilizar en funcién
de diversos factores. Varias empresas, afirman que el tipo de vehiculo se asigna en base a la
productividad y necesidad de cada ruta.

Por un lado, se eligen dependiendo de la zona en la cual se va a realizar las entregas, ya que,
en zonas con mayor densidad de transito, como Pocitos, no es muy agil moverse con un
camidny es preferible elegir vehiculos mds pequefios como una camioneta o triciclo. Mientras
gue si se realiza la entrega en una zona de la periferia de Montevideo y se tiene un gran
volumen de mercaderia se podria elegir un camion.



Otro factor es el volumen de mercaderia que se debe entregar, cuando se realizan entregas
para clientes de gran volumen, las empresas suelen optar por realizar el envio con una
camioneta o un camidn, mientras que si es un volumen mas pequefio se puede optar por una
motocicleta o triciclo.

Al mismo tiempo, otro factor de decisién del modo de transporte puede ser dependiendo del
servicio que se ofrezca (por ejemplo, si se utiliza servicio flex) o si se tiene algin acuerdo con
algun cliente especifico.

En cuanto a los vehiculos eléctricos, estos suelen trabajar en la zona céntrica y dentro de esta
categoria la mayoria de las empresas optan por camionetas y/o triciclos eléctricos.

Dentro de los medios de transporte menos utilizados se tienen las bicicletas, que si bien su
uso es muy beneficioso para el medio ambiente requiere que las distancias sean cortas.
También se utilizan las bodegas de los dmnibus exclusivas para realizar envios al interior.
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Grdfico 67- Eleccion del medio de transporte

En relacion con la cantidad de flota que tienen las empresas entrevistadas estas fluctian
mucho. La cantidad de flota depende del tamano de la empresa y del tipo de bultos que
mueven. Si la totalidad de la flota de todas las empresas entrevistadas se encontrara
circulando en la ciudad de Montevideo y la zona metropolitana, se tendria un total de 1.700
vehiculos destinados solo a entrega de compras de e-commerce. De esta cantidad,
aproximadamente 1200 son motocicletas mientras que los 500 restantes son camionetas,
camiones, autos, etc.
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Grdfico 68- Flota de vehiculos

Referente a la presencia de un sistema de GPS en los vehiculos de la flota la mayoria de las
empresas entrevistadas (62,5%) tienen sistema de GPS instalado en todos los vehiculos,
mientras que el 25% de las empresas tienen GPS en algunos vehiculos (generalmente en los
propios, pero no en los tercerizados) y un 12,5% no tiene sistema de GPS en ningun vehiculo.

Respecto a la razén para la cual se utiliza el sistema de GPS, todas las empresas entrevistadas
lo utilizan para analizar datos.

Algunas empresas cuentan con un software que les permite ver en tiempo real todo lo que
esta sucediendo, desde la recogida del pedido hasta la entrega del mismo, pudiendo seguir
en tiempo real por donde va, a qué velocidad va el cadete, entre otros datos.

Otra de las razones por las cuales se utiliza el sistema de GPS es por una cuestion de seguridad,
para que en el caso de que el vehiculo sea robado pueda ser rastreado.

Este ultimo punto estd extremadamente ligado a la razén por la cual la gran mayoria de las
empresas entrevistadas no ofrecen un seguimiento en tiempo real del pedido realizado. Se
podria decir que ningun proveedor de logistica tradicional ofrece un seguimiento en tiempo
real del pedido, por mas de tener los medios tecnoldgicos para hacerlo. Esto se debe al valor
qgue llevan las camionetas y que no pueden dar la informaciéon del recorrido en tiempo real
por cuestion de evitar un posible robo.

—
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Grdfico 69- Sistema de GPS en la flota

En cuanto a si las empresas utilizan o no un sistema de optimizacion de rutas, el 62,5% de las
empresas tienen algln sistema de ruteo y el 37,5% no. Sin embargo, todas las empresas que
no utilizan un sistema de ruteo dividen la ciudad de Montevideo en zonas que son asignadas
a cada chofer. Ademas, del 62,5% de las empresas que tienen un sistema de ruteo, una gran
parte afirma que dicho sistema se utiliza solamente como una sugerencia para el conductor
gue muchas veces en base a su experiencia altera la ruta a su preferencia.

m Tienen sistema de 37 5%
optimizacion de
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rutas 62,5%

Grdfico 70- Sistema de optimizacion de rutas

También se les pregunté a las empresas entrevistadas sobre qué aspecto tiene mayor
importancia, si maximizar la capacidad del vehiculo o la velocidad de la entrega. En este caso
muchas respondieron que es un balance entre ambas. Por un lado, optimizar la capacidad del
vehiculo permite reducir los costos y evidentemente, esto resulta mas facil cuando hay un
mayor volumen. Pero al mismo tiempo, si no se cumple con la promesa de entrega al cliente,
este no estard conforme y las ventas pueden bajar, reduciendo el volumen. Por lo cual
mantener un balance entre ambas es fundamental para la mayoria de las empresas.

Cuanto mads grande es la empresa logistica, mas flota posee y es mas facil variar el tamafio del
vehiculo en base a las necesidades que se tengan dia a dia. Sin embargo, empresas mas
pequefias que manejan menor volumen suelen darle mayor importancia a la velocidad,
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utilizando la capacidad de la mejor manera posible para reducir los costos, en manera de lo
posible.

Con relacién a si las empresas coordinan con el cliente un dia y horario en especifico, hay una
gran diversidad de realidades, pero se puede decir que ninguna empresa coordina un horario
especifico. Una de las empresas entrevistadas afirmé que hace un tiempo realizaban un
servicio coordinado, pero que lo cancelaron, ya que es muy complejo desde el punto de vista
logistico y de operaciones. Lo que hacen la mayoria de las empresas en las entregas comunes
(no express) es ofrecer la opcion de seleccionar una franja horaria en la cual el cliente desea
recibir su paquete, algunas ofrecen ventanas horarias mas amplias y otras mas reducidas. En
el caso de que la entrega sea en el correr del dia no se especifica horario. Ademas, en el caso
de que el cliente esté ausente a la hora de la entrega, el chofer intenta contactarse para re-
coordinar una entrega en algun momento que el cliente se encuentre en su domicilio.

El tiempo de entrega promedio en la ciudad de Montevideo es de 24 horas para entregas
comunes y 48 horas en el interior del Uruguay. Mientras que el tiempo de entrega para las
entregas express, cuyo servicio es ofrecido por casi la totalidad de las empresas entrevistadas,
es en el correr del dia. La gran mayoria de las empresas, afirman que cumplen con los plazos
de entrega dentro de Montevideo, resaltando que el gran problema es en el interior del pais.

En el caso de que el cliente no se encuentre en el domicilio las empresas pueden tomar
diversas acciones, sin embargo, en todas las empresas entrevistadas se identificé un
mecanismo similar. Lo primero que se hace, ya sea mediante el cadete o personal de atencidn
al cliente, es intentar contactarse con el cliente final para poder re-coordinar la entrega del
pedido. Tanto en el caso de que se pudo contactar con el cliente final como en el que no, el
cadete intenta pasar de nuevo en el correr del dia. Si luego de reintentar la entrega en el
mismo dia aun no se tuvo éxito, se puede intentar entregar nuevamente el pedido al dia
siguiente u otro dia. Luego de la tercera entrega no exitosa se suele dejar el pedido en un
punto de recogida o depdsito de la empresa logistica para que el cliente lo pase a retirar.

Muchas empresas destacan el hecho de que los cadetes deben marcar en algin tipo de
aplicacion cada vez que intentan realizar la entrega y el cliente no se encuentra, y que también
se les pide que tomen fotos en la puerta del domicilio para poder demostrarle al cliente final
gue el cadete efectivamente estuvo ahi.

En cuanto a la cantidad de intentos de entregas se observd que el 75% de las empresas
realizan hasta 3 intentos de entregar el pedido como maximo.
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Grdfico 71- Cantidad de intentos de entrega

Las principales razones por las cuales se dan estas entregas fallidas son como se mencioné
previamente, que el cliente no estd. Sin embargo, otra gran razén es que la direccion este
incompleta o incorrecta. Otras razones son la falta de timbre en el domicilio y la falta de
teléfono de contacto del cliente.

4.5.4. Proveedores de Marketplace

Ambos marketplace gestionan por dia mas de 11.000 y hasta 36.000 pedidos. Luego estos
pedidos son enviados, ya sea por logistica propia o tercerizada, ya que ambas empresas
tercerizan parte o la totalidad de sus envios. El porcentaje de los pedidos que son enviados
gue son en Montevideo varia entre 20% y 85%, dependiendo de cada empresa.

En cuanto al tiempo que demora en recibir el pedido el cliente final, este depende de la
empresa, ya que una de ellas tiene servicio express mientras que la otra tiene como entrega
mas rapida en 24 horas. Es decir que el promedio varia entre 30 min y 1,2 dias, y se suelen
cumplir con los plazos de entrega en mas de un 90% de los casos.

Las empresas tienen un servicio de devolucién por cambios o fallas, que al igual que para las
empresas B2C, depende de cada caso y del tipo de producto que sea. También se devuelve el
dinero en ambas empresas y tienen un porcentaje que varia entre 1,2% - 3% de los pedidos
totales que es devuelto.

4.6. Desafios previos al despacho de los pedidos y en las entregas a los
clientes

En esta seccion se presentan los principales desafios para las empresas a la hora de despachar
y entregar los pedidos de comercio electrdnico.

—
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4.6.1. Empresas B2C
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Grdfico 72- Desafios previos al despacho de los pedidos

Entre los principales desafios de la logistica previa al despacho del pedido al cliente final, los
entrevistados de empresas B2C mencionaron de igual importancia la omnicanalidad, el
sistema de gestidn de almacenes y los faltantes de stock y las acciones a tomar en esos casos.

El sistema de gestion de almacenes se refiere a tener certeza del stock que se posee y que
éste sea consistente. En relacidn con el punto anterior se menciond también la
omnicanalidad, ya que, al tener diferentes canales de venta, es necesario poseer
herramientas que permitan un correcto funcionamiento. Es decir que, el stock sea el mismo
en todos los canales de venta y que la sincronizaciéon sea casi instantanea, para evitar
problemas. En cuanto a faltantes de stock, se habld de que cuando no se tiene un stock sano
y consistente pueden existir faltantes de stock, por lo que un desafio es cdmo accionar a partir
de esto y qué se le puede ofrecer al cliente, como por ejemplo un reemplazo o producto
sustituto, una devolucién del dinero, entre otros.

Otro desafio mencionado en menor proporcién que los tres anteriores es la preparacién del
pedido, que se divide en dos. Un desafio se refiere a poder preparar el pedido de manera
eficiente mediante tecnologia como radiofrecuencia, mientras que otro desafio es preparar
el pedido para que llegue en condiciones correctas y que a su vez sea un embajador del
servicio, y que sea una experiencia positiva para el cliente. Un ejemplo de esto ultimo es que
se utilicen cajas con el logo de la empresa, o que en el interior de la caja se incluya una tarjeta
personalizada, o en caso de que sea un obsequio que salga preparado como tal.

En relacidn con el desafio anterior, un 40% considera que el paquete llegue en condiciones
adecuadas es un gran problema por enfrentar. Es decir, la empresa debe cerciorarse cdmo
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estd saliendo el paquete de la empresa, y varias veces puede suceder que el courier lo
manipule incorrectamente, dafidndolo. En otras palabras, se debe asegurar que el paquete
no haya sido incorrectamente embalado o llegue abierto, golpeado, mojado, entre otros.

Entre los principales desafios de la logistica de entrega del pedido al cliente final, los
entrevistados mencionaron varios. El 40% establece que cumplir con la promesa de entrega
es un primordial reto, esto se refiere a lograr entregar el pedido indicado, en las condiciones
adecuadas y en los tiempos prometidos. Otro 40% habla de la velocidad de la entrega como
un desafio, ya que hoy en dia los clientes se han vuelto cada vez mas exigentes con el tiempo
de demora de las entregas, es decir, todos desean tener el pedido lo antes posible. Ciertas
empresas hablan de que es un desafio lograr disminuir su tiempo de entrega en general,
mientras que otras hacen la especificacién de que desean poder disminuir el tiempo hasta el
punto de poder ofrecer entregas express, es decir, entre 1y 2 horas.

Otro 40% ha mencionado las etiquetas de los pedidos como un reto, con esto se refieren a
gue sean correctos los datos personales del cliente final y que también exista la tecnologia
para que se pueda dar la trazabilidad de cada pedido. Es decir, que se pueda reconocer en
qué etapa del proceso de entrega se encuentra cada pedido. En relacién con el etiquetado
también se encuentra otro desafio importante, la nomenclatura de las direcciones de entrega.
Esto se refiere a que, en lugares como Canelones, donde no se posee un nimero de puerta
como en el centro de Montevideo, sino que se tiene un nimero de manzana y solar, suele ser
dificil de normalizar o estandarizar.

4.6.2. Empresas B2B

Entre los principales desafios que se presentan para las empresas B2B en la logistica previa al
despacho del pedido al cliente se incluyen los siguientes.
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Grdfico 73- Desafios previos al despacho de los pedidos

Como se puede observar, a todos los desafios mencionados se les dio la misma importancia,
y los primeros tres coinciden con los principales desafios indicados por las empresas B2C.
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Como se menciond previamente, se debe tener un excelente sistema de gestién de almacenes
e inventarios para poder mantener la omnicanalidad, y en caso de que haya errores en la
gestidn existirdn faltantes de stock y, por lo tanto, se deben analizar las acciones a tomar. A
su vez, al manejar una mayor variedad y volumen de productos que las empresas B2C, la
gestion de almacenes y los problemas relacionados aumentan de gran forma, por lo que se
debe tener especial cuidado.

Esto también se relaciona con la preparacién de los pedidos, la cual se vuelve mas compleja
cuando se intenta organizar y gestionar un volumen mayor de pedidos en un tiempo limitado,
lo cual también se crece de manera exponencial si los productos manejados son de alto valor.
Una de las empresas, por el tipo de productos que venden, deben mantener ciertas
condiciones durante la preparacion como, por ejemplo, la temperatura, dificultando aiin mas
la tarea.

Entre los principales desafios de la logistica de entrega del pedido a los clientes, se destacan
poder cumplir con la promesa de entrega, las entregas fuera de ruta y los rechazos de pedidos.
El primer y ultimo desafio ya fueron mencionados previamente, por lo que no se repetiran.
En referencia con las entregas fuera de ruta, este es un desafio para aquellas empresas que
tienen dias fijos de entrega para cada uno de sus clientes, ya que se suelen organizar las
entregas por zonas, por lo que si un cliente decide que prefiere recibir cierto pedido en un dia
gue no le corresponde, generalmente significa que la entrega no serd eficiente ni 6ptima. Esto
se debe a que puede suceder que se precisen ir a dos zonas de Montevideo completamente
opuestas, y en estos casos se debe poner en la balanza si se entrega fuera de ruta, volviendo
ineficiente y mas costoso el proceso, o si directamente es preferible perder la venta de dichos
productos.

4.6.3. Proveedores Logisticos

Las empresas logisticas identifican diversos desafios previos al despacho de los pedidos a los
clientes. Por un lado, es importante contar con la informacién completa y correcta de la
direccion y contacto del cliente final en la etiqueta del paquete. Esto suele ser un gran desafio
para varias de las empresas entrevistadas, ya que en numerosas ocasiones no se cuenta con
los datos necesarios y las direcciones no estdn actualizadas.

Otro desafio es la planificacion de la flota para realizar los envios. Es conveniente tener una
aproximacion previa de cuantos pedidos van a recibir en el dia para poder organizar la
distribucién de manera eficiente, asignar los pedidos a sus correspondientes zonas y que los
pedidos sean despachados cuanto antes posible.

Es importante realizar un control estricto de los paquetes recibidos, ya que la cantidad de
paquetes recibidos debe ser igual a la cantidad de paquetes despachados, es decir, es crucial
contar con un eficiente control a la salida para que no se olvide ninglin paquete.

La mayoria de las empresas logisticas ya reciben los paquetes prontos para despachar y
solamente a clientes especiales se les realiza el embalaje del pedido. En el caso de recibir el
pedido pronto para enviar es fundamental que el mismo se encuentre en condiciones
adecuadas y que le llegue al cliente final en esas mismas condiciones. Los proveedores
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logisticos ofrecen varios servicios a sus clientes (empresas dadoras de carga), dos de los
principales servicios que ofrecen son los siguientes: que las empresas dadoras de carga
alcancen los pedidos a algun centro de distribucién del proveedor, o que la empresa logistica
retire el pedido por donde lo desee la empresa dadora de carga (esto es con un costo adicional
y para algunos clientes especificos es sin costo).

En el caso de que se deba retirar el pedido, otro desafio con el cual se encuentran los
proveedores logisticos es cumplir con el retiro por los negocios en tiempo y forma. Muchas
veces la persona que tiene que entregar los pedidos es la misma persona que estd atendiendo
a clientes en la tienda, lo cual puede provocar atrasos en toda la cadena, ya que donde un
cliente demore, la entrega todos los demas clientes se vera afectada.

Todos estos desafios hacen que muchas veces la entrega de los pedidos se vea demorada, lo
cual es una gran desventaja ya que hoy en dia los clientes quieren recibir sus paquetes cuanto
antes posible. La mayoria de los pedidos dentro de Montevideo se deben entregar en un plazo
maximo de 24 horas y los proveedores logisticos se ven presionados a cumplir con esta
promesa de entrega sin importar los inconvenientes que se encuentren en el camino, lo cual
muchas veces implica un aumento de costos.
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Grdfico 74- Desafios previos al despacho de los pedidos

Un gran desafio al cual se enfrentan las empresas a la hora de realizar la entrega son las
entregas fallidas, principalmente debido a que el cliente se encuentre ausente cuando el
repartidor lleva el pedido. En cuanto al porcentaje de entregas fallidas, ninguna empresa
reportd un porcentaje mayor al 7% de entregas fallidas. La principal razén de estas entregas
no exitosas es que el cliente no esta en el domicilio a la hora que se lleva el paquete. Ademas,
varias empresas destacan que estos porcentajes suelen ser bastante menores en Montevideo
gue en el interior debido a que la entrega dentro de la ciudad suele ser en el mismo dia y esto
provoca una menor probabilidad de que el cliente esté ausente.
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Grdfico 75- Porcentaje de entregas fallidas

Algunos de los argumentos a favor del reintento de entregas en relacién con el impacto
ambiental son que en el caso de que no se realice el reintento, el cliente final va a tener que
retirar su pedido por algun lugar lo cual supone un movimiento especifico de una persona
para retirar el paquete, mientras que en el caso de un reintento por parte de la empresa se
incluye el destino como parte de una ruta existente.

Otras empresas destacan el hecho de que en otros paises se pueden dejar los paquetes en la
puerta, o con los vecinos, por mas de que el cliente no se encuentre en el domicilio. Por lo
gue, en el caso de Montevideo, el reintento de entregas si supone un aumento del impacto
en el ambiente, ya que se podrian buscar alternativas que no incluyan ni el reintento de la
entrega ni que el cliente tenga que retirar el paquete por otra locacion.

En los casos que se deban realizar reintentos de entregas, utilizar sistemas de optimizacion
de rutas ayudardn a las empresas a reducir sus costos logisticos y a lograr un menor impacto
en el medio ambiente.
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Grdfico 76- Impacto de los reintentos de entregas en las empresas

Se les preguntd a las empresas entrevistadas cudl consideran que es el principal desafio de la
logistica de entrega de pedidos. La mayoria destaca que, por un lado, los clientes quieren
recibir sus pedidos cada vez mas rapido y ademas quieren pagar cada vez menos, hasta
pretenden que los envios sean gratis. Otro gran desafio es la gestion de las entregas fallidas,
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gue el cliente no se encuentre a la hora de la entrega genera pérdidas de tiempo y aumentos
de costos para las empresas. Ademads, todo paquete que vuelva para atras en la cadena de
distribucién es un problema, ya que cuantas mds personas entren en contacto con un
paquete, mas problemas hay y mas costos se generan.

También, las empresas deben adaptarse a diversos desafios que presenta la ciudad de
Montevideo que ya se mencionaron previamente, como la congestidn vehicular, las calles
estrechas, la falta de zonas de carga y descarga, la nomenclatura de las calles en algunas
zonas, las zonas escolares, las zonas rojas entre otros.
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Grdfico 77- Principales desafios de la logistica de entrega de pedidos
4.6.4. Proveedores de Marketplace

Los principales desafios para un proveedor de Marketplace en relacién con el comercio
electrénico son brindar un buen servicio para los comercios y para el usuario, disminuir la
cantidad de drdenes canceladas y lograr entregar en tiempo y forma.

En el caso de proveedores de Marketplace, se tienen dos tipos de clientes, el cliente final y
los comercios o vendedores, es decir, se debe trabajar fuertemente para poder mantenerlos
satisfechos a ambos, a diferencia de las empresas B2C y B2B, donde solo tienen un mismo
tipo de cliente.

Otro de los desafios que se presentan es intentar disminuir la cantidad de ordenes canceladas,
ya que una de las empresas afirma que posee un gran nimero de las mismas. El Gltimo desafio
es poder entregar en tiempo y forma los pedidos al cliente final, tema que ya fue mencionado
por todas las empresas anteriores.

477. Costos

En esta seccidon se analizan los costos logisticos que implica el e-commerce en las empresas,
ya sea el costo de entrega de los pedidos como el costo del comercio electrénico en general.
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4.71. Empresas B2C

Se queria averiguar cudl fue el costo logistico que le requirié a las empresas B2C implementar
el comercio electronico en su sistema. Ninguna de las empresas supo responder
especificamente el costo, pero un 75% dijo que requirié de una gran inversién. Algunos
afirman que la logistica del e-commerce es mads cara que la logistica tradicional. Otros afirman
gue la razén de la mayor inversidn se debe a la sofisticacion del sitio web y software, pero
gue luego de la implementacién se amortiza.

También se les preguntd sobre el costo de envio, si lo calculan y cuanto es. Un 40% afirma
gue no calculan el costo, mientras que el restante 60% si lo hace. Al mismo tiempo, el 40%
dice que el costo depende del producto, peso, distancia a recorrer y el courier, otro 20% dice
que estd asumido en la venta y el restante 40% aclara que esta entre $150 y $200.

B Depende del producto,

peso, distancia y currier
40% 40%
0

MW Estd asumido en la venta

Estd entre $150 y $200 “

20%

Grdfico 78- Costo del envio

En cuanto al costo de entrega, empresas mencionaron que desean poder darles a sus clientes
un servicio estandar, es decir, igual costo para todas las entregas sin importar el tipo de
producto comprado ni la distancia a recorrer para poder entregarlo, pero que eso todavia no
es posible hoy en dia con sus situaciones particulares para poder seguir siendo rentables. En
relacion con este ultimo punto, también se hallé que ciertas empresas tienen dificultad a la
hora de hacer la entrega rentable dentro de su negocio. El costo de entrega y la rentabilidad
también se vinculan al hecho de que cada vez mas el cliente se vuelve aun mas exigente y
espera las entregas mas rdpidas que antes y con el menor costo posible.

Continuando con el tema de la rentabilidad, empresas mencionaron que para mejorar su
modelo logistico la inversion que se debe hacer en infraestructura y en aspectos tecnoldégicos
es considerablemente grande.

4.7.2. Empresas B2B

También se les preguntd a las empresas B2B si al implementar el comercio electronico
aumentaron sus costos logisticos, y contestaron que esto no sucedié ya que sus tareas no
fueron alteradas de manera significativa. Sin embargo, afirman que tal vez en un futuro
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aumentan, ya que cuantos mas pedidos se manejen, mds caro seria la operacion logistica o
también puede suceder que tengan que modificar su modelo de negocio.

4.7.3. Proveedores Logisticos

Respecto al costo del envio de los proveedores logisticos, este costo varia dependiendo de
varios factores, entre ellos el volumen del paquete, el cliente, el precio de la competencia, el
precio del combustible, el servicio (si es express o 24/48 horas), entre otros.

También se les preguntd a las empresas entrevistadas si consideran que el reintento de
entregas supone un aumento de costos y/o aumento del impacto en el medio ambiente. Mas
de la mitad de las empresas consideran que el reintento de entregas supone tanto un
aumento en los costos de la empresa como un aumento del impacto en el medioambiente.

En cuanto al aumento de costos algunas empresas afirman que el reintento de entregas
supone un aumento en los costos, ya que hay mayor gasto de combustible y personal.
Mientras que otras empresas sostienen que en un panorama mayor no supone aumentos de
costos, ya que esto se puede incluir en la cotizacién inicial y esta dentro de la estructura del
negocio, y que lo importante es cumplir con el servicio y dejar al cliente satisfecho.

4.8. Mecanismos de logistica inversa

En consideracidon con las devoluciones que pueden existir, ya sea porque el producto llegé al
cliente final con fallas, erréneo o simplemente porque el cliente decide cambiarlo se les
preguntd a las empresas cdmo gestionan la logistica inversa.

4.8.1. Empresas B2C

En el caso de las empresas B2C, todas las empresas establecen que menos de un 1% de los
pedidos online son devueltos.

Para la logistica inversa existen diferentes mecanismos, por lo que fueron preguntados los de
cada empresa. En el 80% de los casos el cliente final se debe contactar con la seccién de
atencidn al cliente respectiva a cada empresa y explicar su situacion particular, y se llega a un
consenso de qué accién tomar. Algunas empresas intentan primero que el cliente se traslade
hasta una tienda fisica a realizar la devolucién y en ciertos casos o si la empresa tuvo
culpabilidad, se pasa a recoger el producto a domicilio, mientras que otras directamente se
contactan con el courier correspondiente y les comunican que deben pasar a recoger un
pedido por el domicilio del cliente final. Otras empresas también intentan que el cliente se
guede con el producto y se le hace una atencidn monetaria en cuanto a descuentos. En
definitiva, no existe un modelo establecido para todas las empresas, sino que varia en funcién
de la situacidon en la que se encuentren, a pesar de que 80% de las empresas afirman tener
un procedimiento establecido.

Aguellas empresas que trabajan con Mercado Libre como canal de venta, deben tener por
obligacidon un sistema de devolucion de dinero automatico en caso de que el cliente asi lo
desee, a esto ellos lo denominan como “Compra Protegida”. Ofrecen 21 dias de cobertura
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desde que el pedido fue comprado en caso de que no le haya llegado dicho producto y una
cobertura de 30 dias desde el momento en que el cliente recibe el pedido y por determinada
razon se arrepintié o el producto presenta fallas.

En cuanto a devolucién de dinero para los canales de venta propios de cada empresa o para
aquellas que no trabajan con Mercado Libre, 80% de las empresas establecen que devuelven
el dinero, ya sea en muchas o pocas situaciones; dependiendo del caso.

Se notd una tendencia de que el sistema de devoluciones o cambios se debe mejorar, ya que
el 40% de las empresas entrevistadas aclararon explicitamente que sus sistemas tienen
mucho lugar para mejorar.

4.8.2. Empresas B2B

La devolucion de mercaderia ya sea por fallas o simplemente porque desean cambiarla, en el
caso de las empresas B2B entrevistadas, se hace en el mismo momento de la entrega y luego
el chofer retira los productos, posteriormente en otro dia se le vuelve a entregar, y no tiene
costo extra para el cliente. Las empresas concluyen que el porcentaje de los pedidos online
gue son devueltos es relativamente pequefio.

Este proceso de logistica inversa es relativamente diferente al realizado por las empresas B2C,
y por la naturaleza del proceso, ya que en este caso se inicia en el momento de la entrega
inicial, se puede concluir que demora menos tiempo en comparacion con el de B2C.

Ninguna de las empresas que realizan B2B mencionaron si en caso de que el cliente no desee
un cambio y prefiera la devolucidn del dinero, esto se pueda realizar, a diferencia de las
empresas que realizan B2C que si lo aclararon.

4.8.3. Proveedores Logisticos

En este aspecto se notd una misma tendencia en casi todas las empresas logisticas
entrevistadas. Para realizar la logistica inversa, las empresas entrevistadas suelen utilizar la
logistica directa como parte de la logistica inversa. Esto quiere decir que se utilizan los viajes
destinados a la logistica tradicional para realizar cambios o devoluciones de pedidos. En estos
casos se suele cobrar la logistica inversa como si fuese “una entrega mas”, es decir que tiene
el precio de un envio comun. Ademas, la mayoria de las empresas no ofrecen este servicio
como un servicio propiamente de “logistica inversa” si no que los clientes deben contactarse
con atenciodn al cliente de la tienda en la que realizaron la compra para tramitar el mecanismo
del cambio o devolucién.

49. Indicadores

Mantener actualizados los indicadores de las empresas es de vital importancia para evaluar
el desempeno de las operaciones realizadas e identificar puntos de mejora. Es por esto que
se les pregunto a las empresas si utilizan indicadores en su negocio y cuales implementan.
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4.91. Empresas B2C

A la hora de hablar de indicadores, todas las empresas B2C entrevistadas miden diferentes
indicadores, para tener claro como funciona su negocio. Dentro de los indicadores
mencionados se pueden destacar: porcentaje de entregas completas, tiempo promedio de
entrega, entregas exitosas por dia, entregas completas y en tiempo (OTIF), incumplimiento
del proveedor, entregas re coordinadas, promedio de paquetes devueltos, ticket promedio,
costo de envio, diferencias de inventarios, mermas, cantidad de carritos abandonados, entre
otros.

4.9.2. Proveedores Logisticos

En cuanto a los indicadores, todas las empresas logisticas los miden. Algunos de los
indicadores mencionados son: las entregas exitosas en el dia, promedio de horario de
entrega, costo de envio, cantidad de envios por cadete, promedio de paquetes devueltos, el
nivel de servicio (SLA), pedidos cancelados, tiempos de entrega, indicador neto de
promotores (NPS), kilbmetros realizados, nUmero de reclamos, entre otros.

4.9.3. Proveedores de Marketplace

Algunos de los indicadores utilizados por los proveedores de marketplace son los siguientes:
intentos de entrega, FTDS (entregas exitosas en la primera visita), FDDS (entregas exitosas en
el primer dia que se gestioné el pedido), pedidos demorados, pedidos cancelados, tiempos
de entrega, entre otros.

4.10. Preparacion de la ciudad para la distribucion de pedidos

En referencia a Montevideo y su infraestructura se les pregunto a las empresas su opinién al
respecto de la preparacion de la ciudad para una distribucién eficiente de los pedidos. Entre
los temas consultados se incluyeron el estado de las calles y aceras, la cantidad de zonas de
carga y descarga, la cantidad de puntos de recarga para vehiculos eléctricos, la seguridad, la
congestién vehicular, entre otros.

4.10.1. Empresas B2C

En términos generales, en el caso de las entrevistas realizadas a las empresas B2C, se concluye
gue a Montevideo le queda mucho por mejorar en cuanto a su infraestructura.

El 40% de los entrevistados afirma que en los ultimos afios ha mejorado y que depende
también de la zona en la que uno se encuentre, pero que debe y puede mejorar, mientras que
20% dice lo contrario, que en los ultimos afios viene empeorando toda la situacién.

Un 80% de los entrevistados declaran que la cantidad de zonas de carga y descarga,
reconocidas por su color amarillo, es poca, especificamente en las zonas mas congestionadas
como Centro, Ciudad Vieja, Pocitos, entre otros. Ademas de que afirman que los 15 minutos
reglamentados no son respetados por todos los ciudadanos, y que les sucede regularmente
qgue vehiculos particulares ocupan dichas zonas para aparcar, infringiendo la ley. Sin embargo,
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un 20% de las empresas dicen que la cantidad de zonas de carga y descarga no la clasifican
como mala, pero que puede y debe mejorar.

20%

Es poca

W No es mala pero
puede mejorar

80%

Grdfico 79- Cantidad de zonas de carga y descarga en Montevideo

Relacionado con el punto anterior, también se puede discutir sobre la congestion vehicular.
La cantidad de vehiculos en circulacién en Montevideo es un gran desafio, ya que cada vez
mas se observa que hay mayor cantidad de autos que van con solo una persona, aumentando
exponencialmente la congestidn vehicular. También por esto, las empresas y los ciudadanos
optan por utilizar motos, para evitar los embotellamientos. Algunos de los entrevistados
opinan que la cantidad de autos que circulan solo con una persona a bordo puede ser
consecuencia de una necesidad de mejora en el transporte publico.

Al mismo tiempo, empresas consideran que se han hecho obras de mejora en las calles y la
estructura vial, pero en relacién con el punto anterior, cuantos mas vehiculos en la via publica,
mas problemas se generan y se precisan aun mas obras para poder mantener el estado de Ia
ciudad.

Las empresas entrevistadas también identifican la seguridad como un problema a tener en
mente, ya que algunas sufren robos o intentos de robo semanalmente y a causa de esas
situaciones tienen zonas donde no realizan entregas debido al peligro inminente, llamadas
zonas rojas. Sin embargo, 40% de las empresas afirman que la seguridad no es un gran
problema para ellos o que solo tuvieron un Unico incidente en el afio pasado.

Al hablar de los vehiculos eléctricos y de los puntos de recarga en Montevideo, las empresas
creen que aun falta aumentar la cantidad de puntos. Esto se debe a que cada vez mas se ve
la utilizacion de vehiculos eléctricos en la ciudad y, por lo tanto, hay que adaptarse al cambio
de cultura.

4.10.2. Empresas B2B

En el caso de las empresas B2B, se preguntd la opinion de los entrevistados en relacién con
Montevideo y su infraestructura y si la ciudad esta preparada para la distribucion eficiente de
los pedidos. Entre los temas cuestionados se incluyeron el estado de las calles y aceras, la
cantidad de zonas de carga y descarga, la cantidad de puntos de recarga para vehiculos
eléctricos, la seguridad, la congestién vehicular, entre otros.
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En su opinion las zonas de carga y descarga no son suficientes y debido a su escasez y el hecho
de que los ciudadanos no las respetan, se ocasionan multas.

Los puntos de recarga para los vehiculos eléctricos no son utilizados por ninguna de las
empresas, ya que una de ellas no posee vehiculos eléctricos mientras que la otra si tiene, pero
no los utiliza pues hace las recargas en su propia planta.

Las calles y aceras de Montevideo no tienen un estado adecuado para la correcta circulacién
de vehiculos y si se le suma el hecho de la congestidn vehicular cada vez es mayor y que los
ciudadanos no manejan correctamente, la situacion se ve empeorada.

En términos de seguridad, los entrevistados no han tenido mayores problemas, sin embargo,
tienen las llamadas zonas rojas a donde concurren relativamente poco debido a la falta de
demanda o directamente ni asisten.

Las zonas peatonales son relativamente pocas en Montevideo, pero en zonas como Ciudad
Vieja, incomodan las entregas a ciertos negocios que se encuentran dentro de las mismas,
siendo un desafio donde aparcar el vehiculo para luego llevar el pedido durante varias cuadras
en carritos y efectivamente realizar la entrega.

4.10.3. Proveedores Logisticos

En cuanto a la opinidn de los proveedores logisticos sobre la preparacion de la ciudad de
Montevideo para la distribucién de pedidos se pudo concluir que, en lineas generales, la
ciudad de Montevideo no cuenta con la estructura necesaria para sostener de forma eficiente
la distribucion de pedidos en la ciudad.

Por un lado, las zonas de carga y descarga son escasas y la reglamentacién de los 15 minutos
(como maximo) no es suficiente, ya que muchas veces cuando se pasan a retirar los paquetes
por las empresas, estas no tienen preparados los pedidos o pueden surgir otras cuestiones
gue hacen que esto lleve mas del tiempo permitido. Al mismo tiempo es dificil encontrar
lugares libres para estacionar y muchas veces los repartidores deben caminar varias cuadras
para poder entregar los paquetes, lo cual puede favorecer robos de camionetas (por tener
qgue dejarlas sin nadie a la vista) o que los cadetes estacionen en doble fila o zonas
restringidas, y sean por ende pasibles de ser multados.

Con relacién a estos dos ultimos puntos, la gran mayoria de las empresas entrevistadas
identifican que la seguridad de la ciudad es un gran problema. De hecho, sufren robos casi
semanalmente y hay zonas a las cuales no hacen entregas debido a lo peligrosas que son
(zonas rojas).

También es frecuente que las empresas tengan que pagar multas por estacionar en areas
prohibidas. Todas las empresas entrevistadas afirmaron haber pagado multas por este motivo
en el correr del 2021.

En cuanto a los montos a pagar, muchas de las empresas tienen tercerizada la flota y en este
caso no son ellos los encargados de pagar las multas. De los datos que se obtuvieron se sabe
que los costos de multas pueden llegar a rondar entre los $100.000 y los $300.000 por afio.
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Grdfico 80- Problemas de seguridad (robos)

Otro desafio que las empresas identifican con respecto a la preparacion de la ciudad para la
distribucién eficiente de pedidos es la congestidon vehicular en el correr de todo el dia,
especialmente en los horarios pico.

Para algunas empresas las zonas peatonales también presentan un desafio extra a la hora de
entregar/retirar los pedidos por estas zonas, destacando la necesidad de ubicar zonas de
carga y descarga en las esquinas o en un lugar cercano a las zonas peatonales para evitar
complicaciones.

En cuanto a los puntos de recarga de vehiculos eléctricos, las empresas consideran que los
puntos que hay no son suficientes para el nivel de crecimiento de la movilidad eléctrica que
estd viviendo Uruguay actualmente. Sin embargo, la gran mayoria destacan que ellos realizan
la carga de los vehiculos en sus propias instalaciones por lo que esto no presenta un mayor
inconveniente.

Con relacion a la cantidad de accidentes de transito, en todas las empresas entrevistadas,
estos sucesos no son muy comunes y si suceden, no suelen ser graves.

4.10.4. Proveedores de Marketplace

También se preguntd a los proveedores de marketplace su opinién en cuanto a Montevideo
y su infraestructura y si la ciudad esta preparada para la distribucion eficiente de los pedidos.

Al igual que otras empresas creen que las zonas de carga y descarga no son suficientes,
ocasionando multas. En cuanto a los puntos de recarga para vehiculos eléctricos, se cree que
la cantidad es adecuada para el nimero de vehiculos actuales que existen pero que no es
suficiente si se quiere avanzar en el tema eléctrico. Al mismo tiempo, los puntos de recarga
son para autos y no para motos, por lo que para ciertas empresas que su mayor flota de
vehiculos se conforma por motos, presenta un obstaculo.

En relacién con las motos, triciclos y bicicletas, las empresas creen que Montevideo tampoco
cuenta con suficientes zonas de aparcamiento especificos para este estilo de vehiculos.
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Creen que el estado de las calles y aceras de Montevideo depende de la zona en la que uno
se encuentra. Lo mismo se cree sobre la congestidn vehicular, ya que en zonas como Pocitos,
Punta Carretas, Centro es un gran desafio, mientras que, en Carrasco, por ejemplo, no se ve
tan exacerbado el problema. Sin embargo, la congestion vehicular no es tan extensiva como
en otras megaciudades como San Pablo.

En relacion con la seguridad, los entrevistados afirman que es un desafio. Algunos de los
couriers dicen que el ploteo de los vehiculos los hace sentir mas seguros, mientras que otros
dicen lo contrario ya que los hace llamar mas la atenciéon. Una de las empresas declara que
en lo que va del afio tienen mas de 50 robos registrados, sumado a varios otros que por
distintas razones no se registran.

Los entrevistados concuerdan que las zonas peatonales presentan un desafio y que las motos
suelen manejar por dichas zonas a pesar de que no esta permitido.

411. Sustentabilidad

La sustentabilidad es un aspecto que ha ido cobrando importancia de manera incremental en
los ultimos anos, por lo que se les consultd a las empresas si la incluyen en sus prioridades.

4.11.1. Empresas B2C

Todas las empresas B2C afirman que le otorgan importancia a la sustentabilidad, en mayor o
menor medida.

Algunas de las medidas que mencionaron que se implementan incluyen la clasificacién de
residuos, luces led en las instalaciones, paneles solares, papeleria y bolsas de embalaje de
materiales reciclados, reciclar scrap y generar bolsas, utilizacién de plastico biodegradable,
vehiculos eléctricos y recambio de flota, entre otras.

Debido a que muchas empresas declaran que la sustentabilidad es importante para ellos, pero
luego sucede que no hacen hincapié en eso, se quiso investigar qué priorizan las empresas,
entre los costos, los tiempos de entrega y el impacto ambiental.
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Grdfico 81- Priorizacion de las empresas entre: costos, tiempo de entrega y medioambiente

En la gréfica anterior se observa el grado de prioridad que le dan las empresas a minimizar
costos, minimizar tiempo de entrega y minimizar el impacto ambiental. Estos tres aspectos
fueron calificados de 1 a 3, siendo 1 el aspecto mds importante y 3 el menos importante.
Viendo los resultados, se concluye que minimizar el impacto ambiental es el aspecto menos
considerado por las empresas (promedio de 2,8), luego en segundo puesto se encontraria
minimizar el tiempo de entrega (promedio de 1,8) y en el aspecto al que se le otorga mayor
importancia es a minimizar los costos (promedio de 1,4).

Esto también se relaciona con el hecho de que todas las empresas consideran que los clientes
finales prefieren recibir el paquete cuanto antes posible por mas de que esto tenga un
impacto negativo en el medio ambiente. Un 60% de los entrevistados dicen que esto es
porque no existe una conciencia ambiental en la sociedad uruguaya y que no se plantean el
hecho de que una entrega mas rapida afecta mas negativamente el ambiente que una entrega
normal. El restante 40% dice que esto sucede porque los clientes se han vuelto muy exigentes
con la rapidez y es su principal preocupacién. Otro 20% cree que, si se genera una conciencia
ambiental en los ciudadanos con publicidad u otros medios, tal vez en un futuro se vuelven
menos exigentes y aceptan entregas mas tardias con tal de ser mds amigables con el
medioambiente.
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Grdfico 82- Cdlculo de la huella de carbono

Otro aspecto relacionado con la sustentabilidad es el calculo de la huella de carbono. Solo
20% de las empresas afirman calcularla y el restante 80% no lo hacen.

411.2. Empresas B2B

Las empresas B2B también afirman darle importancia a la sustentabilidad, mediante la
implementacién de algunas de las siguientes practicas, seguimiento de indicadores de
eficiencia, recuperacién de envases retornables, utilizacion de agua y energia eléctrica,
eficiencia en rutas, vehiculos eléctricos, empaque sustentable, entre otros.

Se investigd sobre la priorizacion de las empresas entre los costos, los tiempos de entrega y
el impacto ambiental.
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Grdfico 83- Priorizacion de las empresas entre: costos, tiempo de entrega y medioambiente

Los tres aspectos fueron calificados de 1 a 3, siendo 1 el aspecto mds importante y 3 el menos
importante. Se concluye que, al igual que para las empresas B2C, minimizar el impacto
ambiental es el aspecto menos importante (promedio de 3). Luego minimizar los costos y el
tiempo de entrega quedan en el mismo nivel de importancia (promedio 1,5).
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Este ultimo punto se puede vincular con el hecho de que todas las empresas consideran que
los clientes prefieren recibir el paquete cuanto antes posible por mas de que esto tenga un
impacto negativo en el medio ambiente.

El calculo de la huella de carbono solo lo realiza una de las empresas, sin embargo, no son
neutros en carbono.

4.11.3. Proveedores Logisticos

En referencia a la sustentabilidad y la importancia que le dan las empresas logisticas a este
tema, se identificd una gran brecha durante las entrevistas.

Si bien todos los entrevistados, desde una posicion personal le dan importancia a la
sustentabilidad, se notaron distintos grados de aplicaciones dentro de las empresas.

Por un lado, hay empresas que le dan mucha importancia a la sustentabilidad en la empresa,
muchas veces impulsados por las exigencias de los clientes y por la tendencia mundial a incluir
la sustentabilidad en el negocio. Mientras que hay otras empresas que no le dan tanta
importancia y declaran que los clientes quieren recibir los pedidos cuanto antes posible, sin
importarle si se le entrega de la manera mas sustentable posible.

Algunas de las practicas sustentables mencionadas son utilizar empaquetado sustentable,
transporte sustentable, reciclaje dentro de las oficinas, implementacidn de sistemas de ruteo
para ahorrar nafta, entre otras.

En la grafica inferior se puede observar el grado de prioridad (calificando de 1 a 3, siendo 3 el
mas importante y 1 el menos importante) que les dan las empresas entrevistadas a las
siguientes categorias: minimizar los costos, minimizar el tiempo de entrega y minimizar el
impacto ambiental. En general, se puede concluir que el impacto ambiental es el aspecto que
se tiene menos en cuenta (promedio 1,5) mientras que los costos y el tiempo de entrega se
encuentran al mismo nivel (promedio 2,25).
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Grdfico 84- Priorizacion de las empresas entre: costos, tiempo de entrega y medioambiente
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En cuanto al uso de vehiculos eléctricos, la gran mayoria de las empresas entrevistadas (75%)
tienen en su flota alguin vehiculo eléctrico (ya sea camioneta, camién, moto o triciclo).
Ademas, es importante destacar que las empresas que no trabajan con vehiculos eléctricos
estdn interesadas en implementarlos en un futuro.

25%
m Utilizan vehiculos

eléctricos

m No utilizan vehiculos
eléctricos

Grdfico 85- Utilizacion de vehiculos eléctricos

Si bien la posiciéon de las empresas en cuanto a las practicas sustentables es un factor
relevante, también esta la visién del cliente final. Por esto se les preguntd a los proveedores
logisticos entrevistados si creen que los clientes prefieren recibir los pedidos cuanto antes
posible, por mas de que esto impacte de manera negativa en el medio ambiente. En este caso,
todos los entrevistados coincidieron en que la prioridad del cliente es recibir el paquete
cuanto antes. Si bien actualmente hay una tendencia mundial hacia la sustentabilidad, los
clientes tienden a priorizar lo urgente. Algunas empresas dicen que “hoy en dia hay una moda
por el medio ambiente y que muchas veces no estd asociada con una conciencia sincera”.
Mientras que otras empresas destacan que “si bien los clientes quieren recibir todo ya, cada
vez les preocupa mas como se lo haces llegar”.

En cuanto al célculo de la huella de carbono, el 75% de las empresas entrevistadas no calculan
la huella de carbono mientras que el 25% si la calculan, aunque no llegan a ser neutras en
carbono.

m Calculan huella de
carbono

® No calculan huella de
carbono

Grdfico 86- Cdlculo de la huella de carbono
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4.11.4. Proveedores de Marketplace

Los proveedores de Marketplace afirman que la sustentabilidad es de gran importancia y
estan intentando realizar un cambio de flota a vehiculos eléctricos y que esto también se
fomente en los proveedores logisticos. También se intenta utilizar embalaje sustentable y que
los empleados en las oficinas reciclen.

Al igual que el resto de las empresas, al preguntarles qué aspecto es mds importante, si
minimizar costos, tiempo de entrega o el impacto ambiental, éste Ultimo quedé en tercer
puesto. Al mismo tiempo, los entrevistados consideran que los clientes prefieren recibir el
paguete cuanto antes posible por mas del impacto negativo que se tenga en el medio
ambiente.

El calculo de la huella de carbono solo lo realiza una de las empresas, sin embargo, no son
neutros en carbono.

4.12. Innovacionesy tendencias

En el resto del mundo se estan implementando diferentes innovaciones en la logistica del e-
commerce para poder optimizarla. Se les pregunté a las empresas cudles eran las principales
tendencias en el mundo, cdmo ven a Montevideo en comparacién con otros paises lideres en
estos temas y cuales innovaciones o tendencias creen que vendran al pais en el futuro
cercano.

4.12.1. Empresas B2C

Las empresas B2C han dicho que Montevideo como ciudad estd densamente poblada, por lo
gue es atractiva a la hora de implementar soluciones, pero el dilema se presenta a la hora de
involucrar a todos los actores relevantes y la adaptabilidad al cambio de la poblacidon
uruguaya. Un 40% menciond que la cultura uruguaya y su resistividad al cambio es un gran
desafio para implementar soluciones innovadoras. Otro 40% establece que las soluciones que
se pueden implementar dependen del tipo de negocio, del rubro y de cada zona en la cual se
realizan las entregas.

Por estas razones se considera que Montevideo se encuentra atrasado en comparacion con
otros paises lideres en el comercio electrénico, sin embargo, se aclaré que la pandemia
causada por COVID-19 ha ayudado a acelerar la implementacién del mismo.
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30%

A la hora de mencionar las principales innovaciones o tendencias que se aproximan en el
futuro cercano de Montevideo, un 60% optd por los lockers, mientras que las otras tendencias
son optadas en igual proporcidon de 20%, donde se incluyen los drones, WMS (sistema de
gestion de almacenes), el automatismo, los vehiculos comunitarios y los puntos de pick up o
retiro.

Sin embargo, un 40% afirma que no ve viabilidad en la implementacion de drones para la
entrega de pedidos por distintas razones, como el volumen de pedidos que se necesitan
entregar para que sea rentable, el peso que puede cargar y la autonomia de los mismos. Al
mismo tiempo, algunos de los entrevistados opinan que, en Uruguay al igual que en otros
paises latinoamericanos, el comportamiento de la poblacidn respecto a los drones puede ser
un gran desafio, ya que se pueden dar casos en los cuales se roben los pedidos o dafien los
drones mismos.

Otro 20% afirma que los lockers ya estan siendo implementados en Uruguay pero que no
estan observando que tengan éxito, sin embargo, no afirman saber las razones por las cuales
no funcionan.

4.12.2. Empresas B2B

Se les preguntd a las empresas B2B cuales eran las principales tendencias en el mundo, como
ven a Montevideo posicionado en estos temas y cuales innovaciones o tendencias creen que
vendran al pais en el futuro cercano.

Los entrevistados mencionaron que Uruguay al ser un pais pequefio se encuentra demorado
en comparacion con otros paises en cuanto a innovaciones. Ellos declaran que Uruguay tiene
un nivel de innovacion de medio a bajo. Esto esta en coincidencia con lo que establecieron las
empresas B2C.
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Algunas tendencias que se cree que van a llegar a Montevideo en los préximos afios son las
motos y vehiculos eléctricos para las entregas, los lockers como método de entrega por
recolecta, las entregas cada vez mds rdpidas y los centros de distribucién urbana.

4.12.3. Proveedores de Marketplace

A los proveedores de Marketplace se les pregunté cuales eran las principales tendencias en
el mundo, como ven a Montevideo posicionado en estos temas y cuales innovaciones o
tendencias creen que vendran al pais en el futuro cercano.

Al igual que otras empresas, los entrevistados afirman que Uruguay se encuentra atrasado en
innovaciones, ya que a pesar de que en el mercado de Montevideo se dan las condiciones
para que se testeen innovaciones, la poblacidon uruguaya sigue siendo mas conservadora. Al
mismo tiempo, declaran que existen empresas que todavia funcionan a lapiz y papel, por lo
que antes de preocuparse por innovar en soluciones similares a las que se aplican en Europa
u otros paises desarrollados, se deberia priorizar la implementacién de sistemas mas basicos,
como por ejemplo la gestidon de stock mediante WMS, ya que esto es una gran innovacion.

Algunas tendencias que se creen llegaran a Montevideo en los préximos afos son los
vehiculos eléctricos para las entregas, los lockers como método de entrega por recolectay los
drones.

Sin embargo, las empresas creen que la utilizacion de drones necesita de mayor desarrollo en
tecnologia para que sea un método efectivo y seguro de entrega, y al mismo tiempo, los
lockers serian utiles si existe masividad, es decir, si se pone uno cada cierta distancia.

4.13. Impacto del COVID-19

Relacionado a la pandemia debido al COVID-19 se preguntd a las empresas si consideran que
se ha influenciado de manera positiva el desarrollo del comercio electrénico en Montevideo
y si han implementado algunas nuevas practicas en la pandemia que pretenden mantener.

4.13.1. Empresas B2C

Todas las empresas B2C afirman que si, el e-commerce crecidé exponencialmente.

Las compafiias que ya poseian comercio electrdnico se tuvieron que apurar para mejorar sus
sistemas, mientras que aquellas que no lo poseian tuvieron que agilizarse para adaptarse e
incorporarlo. Sin embargo, las empresas creen que se continlda en una curva de aprendizaje,
sin embargo, contribuyd a profesionalizar el comercio electrdnico.

Al mismo tiempo, se puede ver desde otra perspectiva, porque al aumentar los pedidos que
se envian también incrementa el impacto ambiental, lo cual no es positivo.

En cuanto a las nuevas practicas implementadas debido al COVID-19, 20% de las empresas
pusieron en marcha un darkstore ya que las ventas explotaron en la pandemia, y hoy en dia
planean mantenerlo en el futuro.
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4.13.2. Empresas B2B

Se les preguntd a las empresas B2B, en relaciéon con la pandemia debido al COVID-19, si
consideran que se ha influenciado de manera positiva el desarrollo del comercio electrénico
en Montevideo y todas las empresas afirman que si.

Se les cuestiond también si implementaron nuevas practicas debido a la pandemia y una de
las empresas tuvo que implementar su pagina web y al mismo tiempo separaron los turnos
en el sistema de preparacién, haciéndolos de manera escalonado lo cual hizo mas eficiente
todo el sistema. Ambas practicas pretenden ser mantenidas en el futuro. Se puede concluir
gue la pandemia ayudd a las empresas a adaptarse y ciertas practicas seran mantenidas en el
transcurso de la empresa.

4.13.3. Proveedores Logisticos

En relacidén con el impacto de la pandemia en el desarrollo del comercio electrénico en
Montevideo, todas las empresas logisticas entrevistadas creen que la pandemia lo impulsé al
alza. Afirman que esto se debid a que la gente tuvo que perder el miedo a la compra en linea,
y se vio obligada a comprar a distancia. En este caso, muchas empresas impulsaron la
confianza de los clientes implementando nuevas practicas como la devolucidn del dinero en
caso de no estar satisfecho con el producto recibido. En relaciéon con nuevas practicas que
hayan implementado debido a la pandemia, la mas mencionada es la implementacidn de la
firma electronica.

4.13.4. Proveedores de Marketplace

Todos los proveedores de marketplace afirman que la pandemia debido al COVID-19 ha
influenciado de manera positiva el desarrollo del comercio electrénico en Montevideo. Sin
embargo, hoy en dia se estd volviendo a los niveles de venta pre-pandemia, es decir menores
a los obtenidos durante la pandemia. En lo que realmente ayudd la pandemia fue a crecer el
canal online, y lo que pauta que un cliente vuelva este canal post pandemia es la experiencia.

Ambas empresas afirman no haber implementado nuevas practicas significativas que planeen
mantener en el futuro debido a la pandemia.
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9. CONCLUSIONES

Mediante el presente informe se ha logrado realizar una caracterizacion inicial del estado de
la logistica del comercio electrénico en la ciudad de Montevideo, Uruguay.

Se puede concluir que las empresas uruguayas aun tienen un largo trayecto por recorrer para
alcanzar los niveles que poseen empresas de similares caracteristicas en paises desarrollados.
Sin embargo, es importante destacar el gran avance que se ha tenido en los ultimos afios,
siendo la pandemia causada por el COVID-19 un gran factor acelerante que ha influenciado
de manera positiva el desarrollo de estas.

La pandemia impulsé a los clientes finales a perder el miedo a las compras online por mera
necesidad, lo cual generd un gran crecimiento en la venta de productos, trayendo como
consecuencia un desarrollo por parte de las empresas para poder satisfacer el aumento de
demanda. Es decir, que el cambio en el comportamiento de compra de los usuarios finales
tuvo un considerable impacto en la movilidad de cargas en Montevideo.

Al mismo tiempo, durante la pandemia, muchos ciudadanos se encontraban en sus casas
trabajando de manera online (home-office), esto también facilitd el proceso de entrega a
domicilio, ya que las ventanas de tiempo disponible para la entrega eran mas amplias y como
consecuencia se redujo la cantidad de entregas fallidas. Hoy en dia, se estd volviendo a una
nueva normalidad (similar en caracteristicas al estado pre-pandemia), implicando que las
personas vuelvan a trabajar de manera presencial, y volviendo a traer algunas de las
dificultades asociadas a las entregas. Esto es un desafio para las empresas B2C y los
proveedores logisticos, ya que se deben volver a adaptar a esta nueva situacion.

Al igual que en otras partes del mundo, las exigencias de los clientes finales son cada vez
mayores, ya que requieren cada vez mayor rapidez, flexibilidad y valor agregado en el servicio
de las entregas. Esto genera una gran presion en las empresas B2C y los proveedores logisticos
de las mismas.

Como ya se ha mencionado, de la encuesta se recabd que los pedidos a retirar por la tienda
suelen estar prontos en el dia mientras que los pedidos de entrega a domicilio demoran entre
dos y cuatro dias; indicando que las entregas a domicilio tienen aun amplio margen para la
mejora.

Otros aspectos por mejorar de las empresas incluyen que los paquetes a entregar posean
informacidn correcta y suficiente en su etiqueta, la rapidez de las entregas, la implementacién
de sistemas de ruteo, y la utilizacion y actualizacién de indicadores.

En este Ultimo punto se debe hacer énfasis, ya que se considera relevante que un considerable
porcentaje de las empresas encuestadas no utilicen indicadores (26,2%), ni tampoco tengan
la constancia de actualizarlos. Los indicadores son una gran herramienta para poder controlar
y monitorear el desarrollo de las empresas, no solo de la atencidn al cliente, sino también de
los procesos de entrega, de almacenamiento, tiempo de procesamiento de drdenes, tiempo
de demora promedio en las entregas, entre otros. Mediante la implementacién de
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indicadores las empresas pueden identificar sus puntos débiles para luego tomar acciones de
mejora y/o correctivas, aumentando asi la eficiencia de los servicios que proveen.

Para mejorar la entrega de ultima milla existen muchas soluciones posibles, con distinto grado
de complejidad de implementacién. Sin embargo, al observar a la trayectoria de los paises
mas desarrollados o avanzados en la tematica, se puede concluir que innovaciones, ya sean
grandes o pequefias, deben implementarse para seguir desarrollando y perfeccionando al
sector.

A la hora de discutir el estado de la ciudad, las empresas encuentran en Montevideo varios
aspectos a mejorar tales como revisar y redisefiar la cantidad de zonas de carga y descarga
disponibles, la cantidad y ubicacién de puntos de recarga para vehiculos eléctricos, temas de
seguridad fisica relacionada con las entregas y los vehiculos, la congestion vehicular, entre
otros. En especial, la seguridad al realizar entregas de pedidos es una gran preocupacion, ya
que el 88% de los proveedores logisticos entrevistados se han vistos afectados por esto en
algin momento.

Al mismo tiempo, con el paso del tiempo, la sustentabilidad y la sostenibilidad son conceptos
gue estan teniendo mas traccién e importancia en el mundo. La mayoria de las empresas
consideran que estos aspectos son importantes, sin embargo, no encuentran que el cliente
final lo haga o que esté dispuesto a pagar un mayor precio en caso de que los servicios si
tomen en consideracion estos temas. Debido a esto, las empresas no ponen a la
sustentabilidad y sostenibilidad en sus prioridades, pues su objetivo es maximizar sus
beneficios cumpliendo con las expectativas y deseos de los clientes. Por lo tanto, se cree
importante generar una concientizacién en el cliente y la poblacién, mediante publicidad u
otros medios de comunicacién.

En relacién con este ultimo punto, se puede mencionar que el primer paso para lograr
implementar la sustentabilidad y sostenibilidad en las empresas es medir el impacto
ambiental que tiene hoy en dia las actuales operaciones, para luego develar dénde se deben
implementar mejoras y poder cuantificar los efectos.

Por ultimo, dado los resultados obtenidos durante esta investigacidon se destaca lo relevante
gue es seguir generando espacios colaborativos, donde la academia y las empresas puedan
trabajar conjuntamente sobre temas importantes del sector. A pesar de que ha habido
grandes avances e iniciativas, es vital continuar con este impetu y lograr trabajar en conjunto.
Se cree que, mediante la sinergia, el desarrollo de proyectos e innovaciones se podran generar
mejoras significativas, ya sea para las empresas, para la ciudad, los clientes, la academia y el
sector en general.
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