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1. RESUMEN

Los cambios experimentados en las necesidades de los consumidores, misiones de compra, y
uso de canales digitales en especial desde la post pandemia COVID-19, han impactado

significativamente en los negocios, procesos, y toda la cadena de valor.

A nivel global, las ventas minoristas totales por internet y las de consumo masivo, contindan
creciendo. Asi durante el 2019, afio previo al inicio de la pandemia, las ventas por internet
representaron poco mas de un 20% del total de ventas minoristas y con una proyeccion del 25%
hacia fines del afio 2025, equivalentes a alrededor de 1.700 billones de dolares. En tanto que
las ventas de consumo masivo, se proyecta que estaran por encima del 10% del total de ventas

minoristas en linea, cuando histéricamente se situaron en torno al 5%.

A su vez, la cadena de suministro se enfrenta a disrupciones y a la aparicion de nuevos
jugadores. ElI mercado mundial de la entrega de Gltima milla experimentd un gran crecimiento
y se calcula una facturacion de 220 billones de ddlares para el afio 2027. Por su parte, en
Argentina casi 22 millones de personas usuarias de internet han realizado al menos una compra
en un afio por este medio, en poco mas de 200 millones de 6rdenes de compras que equivalen
a cerca de 2,85 billones de pesos argentinos en el afio 2022. (CACE?, 2023)

En un escenario de aceleracion de compras por internet post pandemia, consumidores mas
exigentes en términos de experiencias positivas e inmediatez en las entregas, y cambios en la
cadena de suministro, las aplicaciones mdviles de los operadores de ultima milla cobran

especial relevancia para hacer frente a este escenario.

El presente trabajo se propone identificar los modos en que el uso de las aplicaciones méviles
incide en la demanda de productos de consumo masivo del canal supermercado. Busca también
detectar impulsores de marketing que influyen en la decision de compra de productos de
consumo masivo y que son de utilidad para marcas fabricantes, operadores de Gltima milla 'y
tiendas minoristas que utilizan este canal de ventas. Por Gltimo, ilustrar oportunidades de
mejora para la cadena de valor de modo de fortalecer sus posiciones en el mercado, servir
mejor a sus clientes y evitar posibles caidas de venta.

Para ello, en este trabajo se estudia el caso de la aplicaciébn mavil de la empresa Pedidos Ya

Market en la ciudad de Bahia Blanca, Argentina.

L CACE: Camara Argentina de Comercio Electronico. www.cace.org.ar
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2. INTRODUCCION

2.1.  Justificacién

Las ventas minoristas por internet se han desarrollado a nivel global, regional y local desde
hace varios afios con un crecimiento sostenido. Este recorrido fue acelerado desde la pandemia
COVID-19 a partir del afio 2020. A pesar de que durante el aflo 2022 ha retomado valores de
crecimiento mas razonables, debido a menos restricciones sanitarias, al aumento de la inflacion
mundial, y escenarios de posible recesion global, se espera que continte ganando volumen y
participacion dentro de las ventas minoristas totales. Ademas, parte de este crecimiento ha sido
generado por la incorporacion de mas cantidad de compradores en linea, frecuencias de compra

y el surgimiento de nuevos habitos de consumo.

Crecimiento global del comercio electronico

Se estima que el mercado global de comercio electrénico, que es uno de los impulsores de la
demanda de servicios de Gltima milla, crecerd de $5,31 trillones de dolares en 2022 a $8,03
trillones en 2027, lo que equivale a una participacion proyectada en el total de ventas por
internet del 23%. (eMarketer, 2023)

Este incremento se ha dado en un escenario de guerra entre Rusia y Ucrania en donde se han
frenado, al menos en el mediano plazo, las posibilidades de recuperacion econdmica mundial
post pandemia. Sanciones econémicas en varios paises, aumentos sostenidos en los precios de
los productos basicos y problemas e interrupciones en la cadena de abastecimiento, han
impactado en inflacion en los bienes y servicios que afectan a muchos mercados en todo el
mundo. Aun asi, se espera que el mercado de comercio electronico crezca en valores y

porcentajes como aqui se ilustran:
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Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2021-2027
trillions, % change, and % of total retail sales

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

M Retail ecommerce sales [l % change [l % of total retail sales

Gréfico 1: Ventas globales minoristas de e-commere desde 2021 a 2027, en billones de ddlares)

Panorama en Latinoamérica

En Latinoamérica el comercio electrénico continla experimentando crecimientos, con mas de
300 millones de compradores digitales y una proyeccion de un incremento del 20% para el
periodo 2023 a 2027. Las ventas en linea en esta region llegaron a los 168 mil millones de
dolares en el afio 2022. (Payretailers, 2023)

Brasil y México son los paises que lideran el grupo, participando en cerca del 30% de cuota de
mercado cada uno de ellos. Sin embargo, paises como Argentina, Colombia y Per( también
estan experimentando un rapido crecimiento, y se espera que, en 2023, Argentina y Brasil
logren la mayor alza en los niveles de ingresos por ventas en linea.

México
es el segundo pais con mayor participacion en el

mercado, con alrededor del 28 %.

Colombia @

tiene una particij i6n de aproximad te el 7 %.

Brasil
concentré casi el 30 % del mercado de comercio
electrénico en América Latina y el Caribe en 2022

Argentina
representa alrededor del 8 % de los ingresos por
ventas en linea de esta region.

Grafico 2: Participacion de ventas en linea en Latinoamérica en 2022. Fuente: Payretailers (2023)
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En términos comparativos, la penetracion y crecimiento del comercio electronico en
Latinoamérica en general versus el mercado global, ain presenta claras oportunidades de

desarrollo, como se ilustra debajo.
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Estancado Crecimiento anual del comercio electrénico En crecimiento
(Histérico: 2015-2020. Proyectado: 2020-2025)

Gréfico 3: Evolucion del comercio electrénico (penetracion versus crecimiento), 2015-2020/2020-2025.

Asi por ejemplo en México, uno de los lideres en cuota de mercado de la region, y ain en una
etapa incipiente de desarrollo, el comercio electrénico crecié 1,8 veces entre 2019 y 2020
logrando un tamafo de mercado de 11.800 millones de ddlares con una penetracion del 5%.
Hacia el afio 2025 se estima en un valor cercano al 15%.

Brasil, Chile también prese marcan un recorrido similar hacia fines del afio 2025.

Otras fuentes consultadas? marcan que todos los mercados Latinoamérica proyectan un
crecimiento anual de dos digitos en comercio electronico hasta 2026. (Worldpay, 2023)

2026f E-com CAGR % 2022-2026

$41B Argentina H

*
$27B Chile -

$21B l

Colombia

Brazil

Mexico

Grafico 4: Crecimiento del comercio electrénico en Latinoamérica. Fuente: Global Payments Report WorldPay FIS (2023)

2 The Global Payments Report 8va edition. (2023). WorldPay FIS. Recuperado el 2 de octubre de 2023 de

https://www.fisglobal.com/-/media/fisglobal/files/campaigns/global-
payments%20report/FIS TheGlobalPaymentsReport 2023.pdf
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Crecimiento del comercio electrénico en Argentina

En este contexto, Argentina fue el mercado latinoamericano que més crecid, con un aumento
en el valor de transacciones del 25,3% en 2022, equivalente a 19 mil millones de ddlares®.
Ubicandose asi en el quinto lugar a nivel global, solo por detras de Singapur (36%), Indonesia
(34%), Filipinas (25,9%) e India (25,3%). EIl crecimiento del comercio electronico se estima
que continlie en consolidacion, tanto en Latinoamérica como en Argentina, con un valor
estimado de 41 mil millones de ddlares hacia 2026, segln estimaciones del reporte "Pagos
Globales" realizado por Worldpay from FIS para el afio 2023. Asi se espera que Argentina sea
el mercado de comercio electronico de mas crecimiento a nivel mundial hacia el afio 2026 con
un valor de 21% de CAGR (Compound Annual Growth Rate, o tasa de crecimiento anual

compuesto por su traduccion del inglés).

Los dos paises latinoamericanos que le siguen y pertenecen al top 10 son México en el puesto

nueve, creciendo un 18% en 2022, y Brasil en el puesto diez con un 17,2% en el mismo afio.

Tamafio y crecimiento del mercado de Gltima milla

Por su parte, el tamafio del mercado mundial de la logistica de de ultima milla se valord en
41.231 millones de dolares en 2022 y se espera que se expanda a una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) del 14,78% hacia fines del afio 2028, gracias al desarrollo del comercio
electrénico global. (STATISTA, 2023)

3 E-commerce: prevén que en la Argentina tenga el mayor crecimiento a nivel mundial. (6 de septiembre de 2023).
Recuperado 2 de octubre 2023 de https://www.ambito.com/finanzas/e-commerce-preven-que-la-argentina-tenga-el-mayor-
crecimiento-nivel-mundial-n5813705
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Gréfico 5: Tamafio del mercado mundial de logistica de dltima milla, millones de USD, 2022-2028. Fuente: Statista (2023)

Héabitos de consumo

Los nuevos hébitos y comportamientos de consumo de los argentinos que han cambiado
respecto al periodo previo a la pandemia han potenciado el negocio de ventas en linea. EI 90%
de las personas cree que la forma en la que compran cambid con respecto a antes de la
pandemia. (KANTAR-CACE, 2022)

Ademas, la facilidad y la sencillez del proceso de compras en lineas son las dos ventajas mas
valoradas por los consumidores. Casi el 80 % de los encuestados en Argentina, manifesté que
buscan hacer mas simple su vida y asi evitar complicaciones en el dia a dia. A nivel global,
este indicador esta en el 68 %, mientras que en paises como México un 85 % y Japon un 48 %.
(KANTAR-CACE, 2022).

79%
Muy Importante

@ 68%

Mayor: México 85%
Menor: Japon 48%

Buscar formas de hacer mi vida mas
simple

Gréfico 6: Valoracion de compradores y ventajas de comprar en linea. Fuente: KANTAR-CACE (2022)
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Asi, el presente trabajo, nace de la necesidad profesional y personal de detectar y entender
cuéles son los impulsores y motivaciones que llevan a los consumidores en linea a la utilizacion
de aplicaciones mdviles para la compra de productos de consumo masivo del canal
supermercado, asi como también, captar qué disposiciones hacen que un consumidor elija entre

las distintas opciones disponibles de compra en linea de estos productos.

Para la industria del comercio minorista que participa o desea participar el trabajo esta
orientado a brindar contexto, analisis comparativo e informacion relevante para abordar el
tema. Y a identificar oportunidades de mejora para acercar sus propuestas de valor a los

consumidores finales que utilizan estos canales digitales.

Lo considero un tema de mucho interés, relevancia y motivacion tanto por la actividad en la
que actualmente me desempefio y ademas porque se combinan las aristas del mundo en linea
con medios y plataformas digitales, con el fuera de linea tradicional y con la industria del

consumo masivo, de la cual formo parte por mi actual posicion laboral.

Asimismo, es un tema de plena vigencia y su abordaje en términos profesionales implica una
manera de poder desarrollar y consolidar mi rol laboral y aportar una mirada profesional
aplicando conocimientos adquiridos durante esta maestria. Se trata de una demanda latente que
se ha detectado en la industria, especialmente en el periodo post pandemia y podria resultar de
interés para los actores involucrados en orden de acompafar y adaptarse a estas nuevas formas

de consumo.

Por razones de cercania, y contacto directo con el tema a tratar, se ha seleccionado como caso
de estudio a la marca Pedidos Ya, que, en la localidad de Bahia Blanca, cuenta con dos tiendas
fisicas, conocidas como tiendas oscuras (traduccion del inglés del término dark store) y que

recibe pedidos a través de su plataforma en linea. Estas tiendas se caracterizan por:

e Ser un comercio fisico a puertas cerradas al pablico.

e Disefiados para que un operario de la tienda (picker) seleccione rapidamente los
productos para el armado de pedidos.

e El orden y disposicion de los productos dentro del local se basan en la rotacion y

frecuencia de compra que tengan cada uno de ellos.
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e Una vez finalizado el armado del pedido, se despacha al consumidor final a través de

logistica propia o repartidores adheridos a la plataforma para prestar ese servicio.

lustracion 1: Operaria de Pedidos Ya Market preparando pedidos. Fuente Clarin (2023)
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2.2. Planteamiento del tema

En la cadena de valor del consumo masivo, se han desarrollado y acelerado nuevas modalidades
de logistica con operadores de ultima milla que satisfacen demandas de consumidores con
misiones de compra especificas y disponen los productos mas rapidamente, sin eliminar la
intermediacion, constituyéndose como un alternativa parcial, temporal e infrecuente para
dichos consumidores, apoyados en la tecnologia para ofrecer experiencias de compras

diferentes y cada vez mas exigentes.

A su vez, el negocio de la entrega de alimentos en linea ha experimentado un crecimiento muy
marcado durante estos afios. Este sector se ha vuelto extremadamente competitivo debido al

crecimiento constante en el nimero de proveedores que luchan por obtener cuotas del mercado.

Este mercado gener6 ingresos por alrededor de 770 mil millones de doélares durante el afio 2022.
De este total, 460 mil millones de ddlares provienen de la entrega de comestibles y 300 mil
millones de dolares del segmento de entrega de comidas. Hacia el afio 2027, se estima que el
total de mercado genere ingresos por un valor aproximado de 1,4 billones de dolares

estadounidenses.

® Grocery delivery @ Meal delivery

Grafico 7: Ingresos del mercado mundial de entrega de alimentos a domicilio de 2017 a 2027, por segmento. (en billones de
dolares estadounidenses). Fuente: Statista (2023)
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El afio 2020 fue un punto de inflexién en la industria debido a la pandemia, que generd una
explosion en la demanda de entregas de comida a domicilio. Esto marcé el inicio de una
competencia muy fuerte por captar la atencion de los consumidores por parte de marcas y
minoristas. Ejemplo de ello es la adquisicion de las operaciones de la plataforma espafiola
Glovo en América Latina por parte de la empresa alemana Delivery Hero en septiembre de
2020, con un valor de 268 millones de dolares estadounidenses. Ademas, en mayo de 2021,
Glovo adquirié tres marcas de entrega de alimentos de Delivery Hero en Europa Central y del

Este, con acuerdos por un total de 208 millones de ddlares.

La competencia generd impacto en Ameérica Latina. En julio del afio 2021 el unicornio brasilefio
iFood y Domicilios.com, propiedad de Delivery Hero, oficializaron su fusion para hacer frente
a la empresa Rappi en su pais de origen, Colombia. Esta consolidacién refleja la intensa

rivalidad en el mercado de la entrega de alimentos a domicilio en la region.

Aqui se ilustra el mapa de cobertura de las principales aplicaciones de entregas de comidas en

el mundo. En algunos paises, las empresas operan bajo marcas locales.

Uber Eats "I} JUST EAT Takeawaycom W ﬂ Delivery Hero

Rappc Glovo lfgd

Gréfico 8: Principales aplicaciones de delivery de comidas en el mundo. Fuente: Statista (2022)
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El impacto del crecimiento del negocio en América Latina ha sido similar. Asi los ingresos en
concepto de pedidos en linea y envios a domicilio de comida registraron cifras superiores a los
4.310 millones de délares estadounidenses en América del Sur, durante 2022, con crecimientos
sostenidos desde, al menos, el afio 2017.

de USD

2,69

de millones

2.4 2,45

sos en miles

Ingr

0,030,02 0,040,03 0,050,04

=1

2017 2018 2019

@ América del Sur @ México América Central @ Caribe

Gréfico 9: Ingresos de la industria de reparto de comida online en América Latina de 2017 a 2022, por area (en miles de
millones de dolares estadounidenses). Fuente: Statista (2023)

2.2.1. Cambios en habitos de consumo y puntos de contacto

Por su parte, se han manifestado cambios tanto en el consumidor como en los canales de venta
de cercania, por ejemplo, con locales mas pequefios que funcionan como puntos de retiro de
compras en linea o tiendas sin acceso al pablico ni lineas de cajas que operan como

supermercados para abastecer también a ese tipo de compras.

Existe, en estos consumidores en linea, una valoracion de la experiencia completa,
conveniencia, inmediatez, pertinencia y proximidad, que juegan a la hora de interactuar con las
marcas. En los grandes centros urbanos especialmente han tomado fuerza en los ultimos afios

nuevas modalidades de abastecimientos para estas demandas.

Ademas, las marcas productoras de bienes son una promesa para los consumidores quienes

suponen que les aseguran un umbral de experiencia minimo que opera como base para la
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fidelizaciéony que, a su vez, puede traducirse en recompras posteriores. Pero para quienes toman
contacto por primera vez con las marcas, y especialmente a través de medios digitales, es
posible que provenga de experiencias compartidas por terceros y es mas probable aln que esa
experiencia tenga su origen en comentarios, resefias, revisiones y opiniones volcadas en las

redes sociales u otros canales digitales.

Con el crecimiento de los canales digitales y aplicaciones de compra, especialmente en el
periodo posterior a la pandemia COVID-19, los hébitos de consumo de productos de
supermercado se han modificado sustancialmente. Como se indico, el presente trabajo se
pretende detectar y visibilizar cuales son las disposiciones que llevan al consumidor de este
tipo de productos a elegir por las distintas maneras disponibles para la compra: en linea, fuera
de linea, o combinadas, a partir de un caso de estudio en la localidad de Bahia Blanca.

“Last mile delivery” se traduce del inglés al castellano como la “entrega de Gltima milla” y
comprende el abastecimiento, logistica, distribucion y planificacion del transporte para las
entregas a clientes. Representa el trayecto final de transportacion de productos, mercaderia o
carga general e incluso personas. En el comercio en linea esa expresion hace referencia a la
entrega de bienes o servicios que un consumidor adquiere en el momento, dispositivo y lugar

que decida.

Marcas, distribuidores, comercios minoristas y operadores de Gltima milla son los actores
principales en esta ruta al mercado de los productos de consumo masivo. Con la particularidad
para este caso que se abordard, que los ultimos dos son el mismo actor: Pedidos Ya como

operador de ultima milla'y como tienda minorista a través de su marca Pedidos Ya Market.

Tras el surgimiento y evolucion nuevos formatos de tienda como lo son las tiendas oscuras y
apalancados por la operacion logistica de ultima milla que dio origen a Pedidos Ya entre otros
jugadores, los eslabones de la cadena en este caso se fusionan y crecen a un ritmo muy veloz,
también se constituyen en relevantes para las marcas a fin de lograr experiencias de compras

positivas para los consumidores, captar y fidelizar clientes.

Estas tiendas oscuras se ubican usualmente en grandes centros urbanos y cumplen el rol de
centro de distribucion, almacenaje y preparacion de pedidos para el comercio electronico. Su

objetivo principal es brindar servicios de entregas y logistica de ultima milla.

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gastdn Cabrerizo | Pag. N.° 25



Poseen la apariencia de supermercados convencionales, con mercaderia, estanterias y espacios
para almacenajes y estructurados en pasillos, y sin clientes que circulen por dentro. Solo se

encuentran operarios.

La importancia de este formato para los supermercados radica en que son necesarias y
estratégicas para brindar un servicio méas agil y eficiente de cara al consumidor que valora cada
vez més la velocidad de las entregas.

La empresa Rappi, uno de los principales competidores directos de Pedidos Ya, ofrece dentro
de su ecosistema su servicio de comercio rapido llamado Turbo-Fresh. Para el afio 2021, la
empresa habia abierto 60 tiendas oscuras en Colombia para facilitar el cumplimiento de pedidos

ultrarrapidos. Durante el afio 2022, la cantidad de tiendas oscuras en Latinoamérica alcanzaron

las 150 en Brasil, 60 en México y 40 en Per( y Chile.

Brazil 150

Mexico®
Colombia
Argentina 50
Peru

Chile

Ecuador

0 20 40 60 80 100 20 140 160 180

Grafico 10: Numero de tiendas oscuras del servicio de comercio rapido "Turbo-Fresh' de Rappi en América Latina en 2022,
por pais. Fuente: Statista (2023)
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Compradores en linea en Argentina

El crecimiento de la industria del comercio electronico en nuestro pais no es la excepcion de lo
que ocurre a nivel global y tampoco se ha detenido a lo largo de los ultimos afios. El informe
anual de CACE ilustra la cantidad nuevos compradores en linea en el periodo 2019 a 2022, con
un considerable crecimiento interanual, y con porcentajes que se situan en torno al 90% de
usuarios que compraron alguna vez por internet.

Poblacién de 18 a 65 Poblacion con accesoa  Compré alguna vez ~ Compré alguna

internet de 18 a 65 (87%*) (%) vez
2019 27.042.993 21.093.535 89% 18.773.246
2020 27.329.036 21.113.902 95% 20.058.206
2021 27.610.293 22.546.375 92% 20.742.665
2022 27.887.639 24.253.561 90% 21.828.205
Variacion +277.346 +1.707.186 -2pp +1.085.540

Tabla 1: Evolucion de la poblacién con acceso a internet y compradores en linea. Fuente: CACE (2023)

Facturacion del comercio electrénico.

El comercio electrénico en Argentina en el afio 2022 acumul6 2,86 billones de pesos argentinos
en facturacion, que corresponden a 211 millones de 6rdenes de compra, lo que representé un

incremento de aproximado del 87% en comparacion al afio 2021.

2022

J$2 846 OOO millones

2020 2021
$905.143 $1.520.000 Dos billones ochocientos cuarenta y seis mil millones)
millones millones / N\
de crecimiento de de crecimiento de \\,_ - /‘ Representa un

20182 2020 20208 2021 crecimiento anual de
124% 68% K

Base 2022:277 respuestas Inflacién anual 2022 94,8% segun INDEC

Grafico 11: Facturacion de comercio electrénico en pesos argentinos. Fuente: CACE (2023)
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En forma evolutiva desde el afio 2014 se reportan valores de facturacion que crecen en términos

nominales:

3.500.000

3.000.000 2.846.000

2.500.000

2.000.000

1.520.000
1.500.000

Ingresos en millones de ARS

1.000.000 905.143

500.000 403.278

229.760
cs240 102700 156300
40.110 -

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Gréfico 12: Ingresos totales del comercio electrénico en Argentina de 2014 a 2022 en millones de pesos argentinos. Fuente:
Statista (2023)

Ordenes de compra

La evolucion en cantidad de 6rdenes de compras en linea en Argentina ha crecido también en
forma significativa. EI mismo informe nos muestra que en el afio 2022 la cantidad de 6rdenes
de compras totales se incrementaron un 8% en relacion con el 2021, que a su vez viene de

crecimientos en afos previos (+20% afio 2021 respecto al 2020).

CANTIDAD DE VARIACION

ANO ORDENES DE COMPRA ANO
(Millones) ANTERIOR

2016 47
2017 60 28%
2018 79 32%
2019 89 13%
2020 164 84%
2021 196 20%
2022 211 8%

Tabla 2: Evolucion en cantidad de 6rdenes de compras en linea. Fuente: Elaboracidn propia en base a datos de CACE (2023)
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En términos de facturacion por rubro, del mismo informe se desprende que la categoria
Alimentos, bebidas y articulos de limpieza, bien representativo del consumo masivo, es el
segundo en participacion con un 15% sobre la facturacion total y un 86% de crecimiento
respecto del afio 2021, ubicandose detras de la categoria Pasajes y Turismo que histéricamente

presenta tiques elevados por la naturaleza del negocio.

Facturacién por rubro
En millones de pesos

Categoria - Rubro Loctecion . . 2022 .
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Participacion  Crecimiento

Pasajes y Turismo  17.31 25.58 43.64 60.66  87.069 44.997 177.041 637.803 22% 260%

Alimentos, bebidas y articulos de limpieza 3.591 6.858 12.09  19.709 41591 149,727 226.088 420.281 15% 86%
Equipos de audio, imagen, consolas, Tl y telefonia 8.012 11.39 18.36 27175 46.2 1563.122 247.085 380.440 13% 54%
Articulos para el hogar (muebles, decoracién) 4.251 9.562 1443 20348 38921 119.078 197.251 339.048 12% 72%
Electrodomésticos (linea blanca y marrén) 5.453 8.196 9.115 13.492 26506 67.441 112102 186.982 7% 67%
Deportes  3.361 4.264 5.63 8.56 16.931 41371  64.531 136.216 5% 1M1%
Indumentaria (no deportiva) 1.778 2.49 4.126 5572 11.019 28733 57.950 117.790 4% 103%
Cosmética y Perfumeria  1.116 2.273 3.577 6.154 13436 29.664 45808 101.885 4% 122%
Accesorios para autos, motos y otros vehiculos  1.348 2.669 4.09 5973 12641 26.394 52.909 100.977 4% 91%
Infantiles 2 2.165 2.999 5.46 10465 22944 29716 54.779 2% 84%
Articulos de oficina  1.444 2.055 2.099 3.088 5672 16.19 26.178  53.217 2% 103%
Entradas espectaculos y eventos  2.001 2.557 4.397 6.15 10.64 3.385  20.350  44.567 2% 119%
Materiales y herrami de construccion 325 1.135 1.995 3.354 7.012 24682 21.477 35724 1% 66%
Otros  9.663 12.56 18.46  27.339 45737 111.471 127.808 236.445 8% 85%
Total B2C 61.860  93.760 145.000 213.034 373.840 839.201 1.406.294 2.846.154 100% 87%

ca2c*  6.381 8.945 11.300 16.726 29.438 65.941 114.346
Total B2C + C2C* 68.240 | 102.700 156.300 229.760 403.278 905.143 1.520.640

Tabla 3: Facturacion ventas en linea en Argentina por rubro en millones de pesos. Fuente: CACE (2023)

Y el envio a domicilio se mantiene como la principal alternativa logistica al momento de la
entrega de los productos adquiridos en linea por delante de las opciones de retiro en punto de

venta y retiro en sucursal de operador logistico:
OQ:\A

(o]
2 53% 30 >

3 50/ Envio a
(0} domicilio depdsito exclusivo para el

Retiro en punto canal digital.

de venta 55%, 2021 6 /0 Pregunta incorporada en 2021. Base 2022:193 respuestas
Envio a domicilio con

Durante 2022:

28% 35% 2021

De las empresas abrieron
o disponibilizaron un

56% 2020 :
° Retiro en sucursal mensajeria rapida o 39
37% 2021 de operador last miler (Rappi, **°
35% 2020 logistico PedidosYa, etc)
Retiro en redes de 2%
5% 2021 Pick Up
Combina entre 44
3%:2020 comprador/vendedor 1%

*No incluye MarketPlace, cuponeras ni empresas de turismo Base 2022:193 respuestas

Grafico 13: Distribucion de la logistica de entrega de productos sobre el total de ventas 2022 (en %). Fuente: CACE (2023)
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2.2.2.

Tipos de servicios de entrega de ultima milla

Los servicios de Ultima milla en funcion de la hora de entrega pueden agruparse y caracterizarse

de la siguiente manera®:

Tipo de servicios

Bajo demanda

0000
[elele]

Mismo dia

()

Dia siguiente o posterior

Minoristas electronicos
(Solo los comercios electrénicos)

» Cadena de suministro estructurada.

» Modelo propio de procesamiento de
pedidos.

» El modelo bajo demanda no suele
utilizarse porque no ofrece beneficios.

» Se ofrece para determinados articulos;
sin embargo, los minoristas electrénicos
buscan aumentar el nimero de productos
incluidos.

» Se establece como estandar (referencia
de la industria) por este tipo de
compaiias (minoristas electrénicos).

» Se ofrece para determinados articulos; sin
embargo, los minoristas electrénicos
buscan aumentar el nimero de productos
incluidos.

Minoristas medianos y grandes
(tiendas fisicas/comercio electrénico)

» Para casos de compras de alta prioridad
(que probablemente ocurran con poca
frecuencia).

» Algunos minoristas podrian aprovechar su
estructura fisica para entregar productos
bajo demanda, lo cual requiere una buena
coordinacién del proceso de pedidos.

v

Sera mas utilizado a medida que los
minoristas aumenten su volumen y el
servicio esté mas disponible y sea mas
rentable, lo que les permitira competir
eficazmente con otros mercados de
comercio electronico.

v

Seguira utilizandose cuando el tiempo de
entrega del pedido sea la siguiente mejor
opcion a la entrega en el mismo dia o
cuando el costo sea significativamente
menor (en particular para pedidos de bajo
importe).

Minoristas pequefios

» Baja gestién de inventarios.

» Complejidad en el procesamiento de
pedidos y alta disponibilidad de
productos (los articulos suelen enviarse
desde la tienda fisica).

» Prefieren ofrecer un servicio de alta
calidad a los clientes.

» Es menos probable que se utilice (puede
ser que haya una pequena diferencia de
precio con la opcion bajo demanda
debido al volumen reducido).

» La opcion del dia siguiente también sera
cada vez mas utilizada por las PYMES,
ya que es mas barata que bajo
demanda y mismo dia.

» Todavia permite ofrecer una buena
calidad en el servicio.

Tabla 4: Servicios de dltima milla en funcion de la hora de entrega. Fuente: EY Parthenon (2022)

Un dato relevante del mismo informe CACE del afio 2022 es el referido a los plazos de

logistica: y es el crecimiento de la entrega en 48 horas, en detrimento de la semanal y quincenal.

Hay una tendencia desde el afio 2020 que marca de alguna manera la demanda de entregas cada

vez mas rapidas.

Datos en %

Entrega  Entrega  Entrega Enla Alos Al mes Mas de

F eneldia en24hs en48hs semana 15 dias un mes
(V)| 22 15 12 18 40 11 3 1
2021 16 12 15 42 12 2 -
2020 15 9 17 36 18 & 2

- Neto hasta 48 hs Neto “en la semana” a “mas de un mes”

2022 45 55
2021 43 57
2020 M 59

Base 2022:194 respuestas

Gréfico 14. Distribucion de los plazos de entrega en términos de porcentaje. Fuente: CACE (2023)

4 Lacayo, J. (2022). Comercio electronico post pandemia: el mejor momento para entrar al sector de Ultima
milla en México https://www.ey.com/es mx/strategy/ultima-milla#accordion-content-202553547-0
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En términos del comportamiento de las entregas de compras en linea por zonas, la mitad de las
entregas del Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) se realizaron dentro de las 48 horas.
Y en el interior del pais se realizaron 4 de cada 10 en hasta 48 horas versus 3 de cada 10 en el
afio 2021).

Datos en %

Entrega Entrega Entrega En la Alos Al mes Mas de
eneldia en24hs en 48hs semana 15 dias un mes
@ AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior

2022 20/10\14/10\20/17\ 37 43 6 17 2 3 1 -

I ]
2021 23@14@/17‘\12/’37 48 7 19 2 2 1 -

2020 18 10 12 6 21 11 34 39 10 27 2 4 3 2

2019 9 8 17 8 32 22 38 52 4 9 1 1 1 1

Base 2022:194 respuestas

Tabla 5: Distribucion de plazos de entrega en términos de porcentaje AMBA e Interior. Fuente: CACE (2023)

2.2.3. Oportunidades y desafios de marketing

Desde el punto de vista del marketing y la comunicacion, ain existen desafios de cara al usuario
para alcanzar esas experiencias cada vez mas exigentes: la pertinencia en la propuesta de valor,
catdlogos y categorias de productos correctamente exhibidos, motores de busquedas
optimizados, disponibilidad de productos y velocidad en las entregas, son algunos de los pilares

gue enfrentan estas plataformas que sostienen y a la vez traccionan el desarrollo del negocio.

En este contexto, las compafiias y las marcas se enfrentan al desafio de indagar en forma mas
rapida y profunda tanto a las nuevas audiencias como a las plataformas utilizadas, para lograr
abordarlas y acompanarlas en la construccion de conversaciones transparentes y, en definitiva,

captarlas y lograr fidelizacion de sus consumidores finales.

Las conductas de consumo, como se menciond, estan cambiando y la experiencia de usuario de
canales digitales no es una sola. La cadena de valor se esta reconfigurando con nuevos
mecanismos de intermediacion que conviven y alternan con los tradicionales. En este estado de

situacion, las marcas se enfrentan al reto de capitalizar estos comportamientos del consumidor
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por un lado y apalancarse en los operadores de ultima milla para llegar al consumidor final en
forma oportuna y pertinente por otro. Tienen oportunidad de sumarse, ser parte y generador de

nUevos negocios.

Asi, las marcas tienen la posibilidad de abordar la modalidad directo al consumidor para llegar
a los consumidores finales y asi participar en nuevos mercados y de conectar con nuevos
clientes, sumado a fidelizar a los actuales.

Si bien el operador de ultima milla que esta bajo anélisis del presente trabajo no es directo al
consumidor, si representa un eslabon muy importante en donde pueden apoyarse las marcas

para agilizar y flexibilizar la llegada de productos de consumo masivo a clientes finales.

En tal sentido la problemaética propuesta para abordar el presente trabajo se orienta a:

e Detectar y captar las necesidades y misiones de compra del consumidor de productos
de consumo masivo a través de plataformas y canales digitales.

e Identificar impulsores de marketing que favorezcan a construir y fortalecer la relacion
de las marcas con los nuevos consumidores apoyada en el uso de la recoleccion datos
de consumo en las aplicaciones moviles.

e Aportar evidencia concreta de cémo el crecimiento de la modalidad de las tiendas
oscuras puede beneficiar a la cadena de valor, ruta al mercado y marcas, acelerando las

entregas de productos de consumo masivo a nuevos consumidores.

2.3.  Objetivos

Objetivo general
Analizar y evaluar cémo el uso de aplicaciones moviles incide en la demanda de productos de
consumo masivo del canal supermercado en linea en la localidad de Bahia Blanca en el periodo

posterior al inicio de la pandemia COVID-19, del mes de marzo de 2020.

Objetivos especificos
= Comprender los cambios de habitos y comportamientos de consumo post pandemia
COVID-19 en la localidad de Bahia Blanca para el rubro supermercado en linea.
= ldentificar las misiones de compra que tienen los consumidores de productos de

supermercados del canal digital.
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= Detectar, identificar y clasificar las categorias mas consumidas de productos de
consumo masivo que los compradores demandan en las aplicaciones.

= Indagar acerca de las preferencias y valorizacion de los consumidores en la navegacion
dentro de las aplicaciones en categorias y productos de consumo masivo.

= Explorar alternativas para la medicién conjunta de datos sobre comportamientos de
compradores, con las cadenas y los canales de distribucion en forma convergente para
lograr propuestas personalizadas al consumidor final.

= Formular un diagndstico de mejores précticas de utilizacion de aplicaciones maviles
para la compra de productos de supermercado, que sean de utilidad para la alta direccién
y gerencia tanto de las marcas fabricantes, como de minoristas que hacen la

comercializacion.

2.4. Metodologia

Para lograr comprender la incidencia del uso de plataformas en linea y aplicaciones moviles en
la demanda de productos de consumo masivo en la localidad de Bahia Blanca, identificar los
perfiles, impulsores de compra y canasta de categorias compradas se utilizé la siguiente

metodologia:

e Revision bibliografica y de contenidos en general que existe sobre el tema, definiciones,
terminologia, opiniones y perspectivas de referentes del sector. Se utilizaron, entre
otras, fuentes como: Biblioteca Digital Facultad de Ciencias Econémicas de la
Universidad de Buenos Aires, Biblioteca Thomson Reuters Proview, Biblioteca
Academia.edu, Google Scholar.

e Encuestas estructuradas desarrolladas a una muestra de 200 individuos contemplando
las siguientes caracteristicas:

o Duracion del cuestionario: 5 minutos aproximados. Total 19 preguntas.

o Herramienta utilizada: Surveymonkey plataforma en linea.

o Segmento: Mujeres y varones entre 18 y 65 afios que residen en la localidad de
Bahia Blanca de distintos Niveles Socioecondmico (NSE). Compradores de

productos de consumo masivo en canal digital. Incluye: aplicaciones de Gltima
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milla, plataformas propias de supermercados, Mercado Libre como

marketplace, directo al consumidor y redes sociales

e Entrevistas a distintos referentes profesionales de la cadena de valor en la industria del

comercio minorista / consumo masivo. Duracion de las entrevistas: 30-45 minutos

aproximados. Entrevistados

O

2.5.

Diego Savino, City Manager en Pedidos Ya Bahia Blanca, Patagonia y Costa
Atlantica

Santiago Damiani, Manager Pedidos Ya Market: Operaciones en Pedidos Ya
Bahia Blanca

Pablo Scasso, Gerente de Operaciones para Latinoamérica en Rappi

Joaquin Oubel, Gerente de Operaciones de ecommerce en Grupo Dia

Agostina Galli, Head of Digital LATAM - Swatch Ltd. | Style Store

Florencia Chaure, Key Account Digital- Last milers Channel en Unilever
Argentina

Manuel Maffe, Research Manager en Glovo Espafia.

Estructura del trabajo

El trabajo esta estructurado en cinco capitulos:

En el capitulo inicial, se introduce el marco conceptual general detras del desarrollo del trabajo,

aportando definiciones e ideas clave de distintos autores y fuentes bibliograficas, con el objeto

de introducir los principales términos necesarios para la comprension posterior del contenido

del escrito.

En el segundo capitulo, el enfoque esta puesto en abordar y comprender tanto el negocio de la

altima milla, su evolucidn, principales caracteristicas, modalidades y oportunidades, como el

del uso de las aplicaciones moviles y plataformas de compra en linea, con particular énfasis en

el rubro de productos de supermercados.
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Durante el capitulo tercero, se tratan temas vinculados a el analisis del camino de la compra
digital, los distintos canales que intervienen y el perfil y misiones de compras de los usuarios

de plataformas digitales para la compra de productos de consumo masivo.

En el cuarto capitulo se estudia el caso de Pedidos Ya Market en la localidad de Bahia Blanca,
provincia de Buenos Aires, Argentina. Analizando su historia, evolucion, modelo de negocio,
su propuesta de valor actual y las adaptaciones a los nuevos desafios, habitos y misiones de
compra de sus clientes. Ademas, se analiza el funcionamiento de la aplicacion movil especifica

y la rentabilidad del negocio.

Y en el quinto y ultimo capitulo se exponen los datos y testimonios recogidos en encuestas y
entrevistas, mas las conclusiones y reflexiones finales elaboradas una vez desarrollado el

contenido.
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3. CAPITULOI

3.1.  Marco conceptual

Las compras en linea han ganado terreno en el habito de consumo en general y en la vertical
del negocio del supermercadismo en particular, especialmente desde el inicio de la pandemia
COVID-19. Lavelocidad de este cambio y la direccidn que estd tomando representan un interés
para el abordaje del tema del presente trabajo, tanto para marcas como para los demas actores

de la cadena de valor, de cara al cliente.

Es asi como en Argentina durante el afio que se inici6 y transitd la mayor parte de la pandemia,
el 2020, se registraron 1.284.960 nuevos compradores (KANTAR-CACE, 2021). Sumando un
total de 20.058.206 compradores online.

Y, ademas, 6 de cada 10 compradores en linea, compran algun producto al menos una vez por
mes. Como dato adicional, la mitad de los compradores postpandemia ya son usuarios

cotidianos o regulares. Es decir, impact6 en el aumento de la frecuencia de compra en linea.

N
£S5

Neto ocasional *—__Neto cotidiano

-. 18%
6
12

= Varias veces por semana .

_: i

1 vez por semana
C/16 dias

1 vez por mes

C/ 2-3 meses 17
C/ 6 meses

24 = Cotidiano
Regular
Qcasional

= Menor frecuencia

29

Neto regular

Compradores Compradores
Pre pandemia (B) bost pandemia (C)

805 casos 300 casos

1105 casos

Gréfico 15: Frecuencia de compra de productos o servicios en linea. Fuente: KANTAR-CACE, (2021)

A su vez, en el ranking de categorias compradas en linea por primera vez en el afio 2020,
Alimentos, Bebidas y Delivery, se ubicé en el primer lugar en Argentina, luego de situarse en
el sexto en 2019. Aunque en los afios siguientes cayd algunas posiciones, termino en el 2022
dentro de las primeras 5 en un afio en el que no so6lo se jug6 el mundial de fatbol, sino que
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Argentina salio campeon del mundo, que posibilitd consolidar las primeras dos posiciones en

las categorias Celulares y Accesorios e Indumentaria Deportiva.

2022 2021 2020

Celulares y accesorios s 1° 1° 3°
Indumentaria deportiva I 2° 4° 2°
Indumentaria no deportiva I 3° 3° 6°
Productos de belleza y cuidado personal s i-ll.-‘:-“;%““?-"“i
Alimentos, bebidas y delivery s i 5° 2° 1° |
Pasajes y Turismo i 6  12° 24°!
Linea Blanca mmmm 7° 7° 9°
Educacion mmm 8° 9° 8°
Computacion i ° & ;1-_"“5
Entradas a espectaculos y eventos s _’I_l:)_" ______ é _"“““2__5_"_

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos

Tabla 6: Ranking de categorias méas populares compradas por primera vez. Fuente: KANTAR-CACE, (2022)

La aplicacion de envios a domicilio Pedidos Ya en toda América Latina, durante parte del afio
2020 en plena pandemia registré 60.000 comercios nuevos adheridos a la plataforma solamente
en el tercer trimestre de ese afio, es decir méas del 93% vs 2019 y las Ordenes de compra
aumentaron mas del 112% (KANTAR-CACE, 201)

Se trata de un tema en plena vigencia y desarrollo. Por ello, se seleccionaron y revisaron un
conjunto de publicaciones y definiciones de los principales referentes, consultoras, camaras y

actores de la industria, para enmarcar conceptualmente el tema del trabajo.

Para enmarcar y comprender algunos conceptos vinculados a la incidencia del uso de
aplicaciones moviles en las compras en lineas, se recopilaron distintos contenidos que ilustran

la evolucion y estado actual del tema.

Las aplicaciones moviles que se definiran y analizaran durante el trabajo son la resultante de
un proceso tecnoldgico evolutivo. En el cual internet y la telefonia mévil por ejemplo juegan

un papel determinante para que hoy en dia podamos utilizarlas como tales.

En este apartado se repasan no sélo estos dos conceptos, sino otros afines como: ecosistemas

digitales, aplicaciones mdviles, cadena de suministro, comercio rapido, medios de pagos
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moviles. Y un abordaje especial para el caso de las Generaciones estudiadas en el marketing y

su relacién con el entorno digital y comportamientos en linea de cada una de ellas.

3.1.1.  Origeny evolucion de Internet.

La primera documentacion acerca del trabajo en red (conocido como networking) esta en una
serie de memorandums escritos por Joseph C.R. Licklider del M.I.T Massachusetts Institute of
Technology en Estados Unidos, hacia 1962. Concibié una red interconectada a nivel global para
que cada miembro pudiera acceder desde cualquier lugar a datos y programas.

Internet como una fue creada inicialmente con fines militares para lograr un sistema de
comunicacion en las fuerzas armadas. Su origen se dio a fines de los afios 60 's, principios de
los 70" s en Estados Unidos con el nombre de ARPANET, una red del Departamento de Defensa
de dicho pais para tener acceso a informacion desde cualquier punto del pais, ante algun
eventual ataque ruso en plena Guerra Fria.

Recién 1983 se considera que naci6 realmente la Internet, al producirse la separacion del uso
militar del civil de la red. En ese mismo afio creé el sistema de dominios: .com, .edu, etc, mas
las siglas de cada uno de los paises. Nace asi la nueva «red de redes» que pronto conto con
nodos en Europa. Luego se fue adoptando para el ambito universitario y actualmente como la
conocemos, es de uso global y publico ya que acceden tanto personas como organizaciones.
(Tesouro & Puiggali, 2004).

En el afio 1998 nace Google y posteriormente las redes sociales mas utilizadas como Facebook

en el 2004 e Instagram en el 2010.

Los hechos més salientes de la evolucion de internet, buscadores y redes sociales, entre otros,

se ilustran en forma sintetizada en la siguiente linea de tiempo:

1969 - 1971 1997 2004 2010- 2011
e fundo Facebook Nace Instagran

GoDdady Gmail, flickr y vimeo Se desarrolla google + y actualizacié

260 Dadd cou ﬁ V)
, @Weblogsa M
° ° ° © ° © ° Q
Google Wwyix  Zmml

1998 2006 2015

Gréfico 16: Evolucion de Internet. Fuente: Genially (2021)
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3.1.2.  Sobre la telefonia movil y breve historia sobre las aplicaciones

moéviles

Con el desarrollo y crecimiento exponencial de la tecnologia en general e internet en particular,
la telefonia mévil ha generado multiples oportunidades de nuevos negocios, cambiando la
forma de comunicarnos, creando nuevos y cuantiosos puestos de trabajo en todo el mundo en
un lapso relativamente corto de tiempo y con una aceleracion si en los ultimos afios. Tanto
proveedores, distribuidores, y distintos actores de la industria como dispositivos, redes,
softwares han cambiado y evolucionado en forma constante para satisfacer nuevas demandas

de consumidores.

Hacia 1973, quien es considerado “El Padre” de la telefonia celular, el ingeniero estadounidense
Martin Cooper, disefi6 el primer teléfono celular, analégico, de gran peso y volumen, con una
bateria cuya duracion rondaba los 20 minutos.

La evolucidon de la tecnologia movil se ha desarrollado en forma escalonada o por etapas, y
tipificadas cada una de ellas en las Ilamadas generaciones. En sus origenes se la denominé 1G,
actualmente esta implementada la 4G y la proxima, que esta en fase de desarrollo y testeo en

algunos paises, 5G.

La primera generacion de telefonia movil es la 1G y aparecio en 1979. Era usada estrictamente
para voz basados en transmision de radio analdgicos, carente de seguridad y de calidad muy
baja. El primer operador se conocié con el nombre de NTT en Tokio, Japon. Més tarde el celular

llega a Europa en 1981.

La segunda generacion (2G) se inicid en 1990 y se caracterizd por hacer la transicion a la
tecnologia digital. 2G posee los sistemas de telefonia celular mas usados en la actualidad con
velocidades de informacidn mas altas para el procesamiento de voz que la generacion previay
un tanto limitados en transmisiones de datos.

Tecnologias varias se destacaron en esta generacion, entre ellas, la mas conocida y que termind
desembarcando primariamente en Latinoamérica la denominada: GSM (sigla en inglés de

Global System for Mobile Communication). En esta generacion por ejemplo ya se podian
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transmitir mensajes de texto SMS (sigla en inglés de Short Messages Service) y acceder Internet

mediante el protocolo de aplicaciones inalambricas: WAP, (sigla en inglés).

Algunos de los proveedores de servicios de telecomunicaciones en Europa y Estados Unidos,
en el afio 2001 se pasaron a redes a redes 2.5G antes de ingresar masivamente a 3G. La
tecnologia 2.5G es més rapida y econdmica que la anterior y brinda prestaciones y capacidades
adicionales a los sistemas.

La aparicion de la generacion 3G fue en el afio 2001 en Japdn y tiene la caracteristica destacada
de la convergencia de la voz y datos con acceso inalambrico a Internet, aplicaciones multimedia
y transmisiones de datos de mayor velocidad: reproduccion de audios mp3, videoconferencia,
videos en movimiento, acceso rapido a Internet, son algunas de las caracteristicas de esta
tecnologia.

Una caracteristica muy relevante y conocida de cara a los usuarios, fue la adopcion de la SIM
Card (Subscriber Identity Module Card), un dispositivo donde se almacena informacion de alta
de un usuario, en forma independiente del teléfono movil. Los teléfonos fueron reduciendo
gradualmente sus tamafos, y costos lo que impacto en un crecimiento exponencial y masivo en
cuanto a la adopcidn de teléfonos moviles en los usuarios. Dispositivos ya que permiten varias
funciones nuevas, la que mas rapido se desarrollo fue el trafico multimedia.

La cuarta generacion conocida como 4G se inicia en Japon en el afio 2010. Y posteriormente
se masifico en todo el mundo. En Sudamérica, a partir del afio 2014.

La tecnologia 4G posee mayores velocidades de transferencia de datos y con redes menos
costosas. Con esta tecnologia, los usuarios cuentan con la posibilidad de visualizar

transmisiones de television en calidad HD vy television digital.

En Argentina la telefonia mavil se introdujo en 1989 en un formato experimental con una
concesion otorgada a la empresa Movicom. El desarrollo de la oferta de este segmento se dio
en nuestro pais en el ambito privado, a diferencia de la telefonia fija, desde el punto de vista
regulatorio hablando.

Para entender la dimension y tener contexto en este punto, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo, en su informe técnico “Acceso y uso de tecnologias de la informacion y la

comunicacion. EPH. Cuarto trimestre de 20227, en ¢l cuarto trimestre de 2022, se registro que
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el 62,6% de los hogares urbanos tiene acceso a computadora (sean de escritorio, portatiles o
tabletas electronicas) y el 92,1%, a internet (sea red fija o movil).

o ZN ACCESO A
— =3 Y (? INTERNET 92,1 0/0
— -
~

\

A

CCESO A
(L% 626%)

llustracion 2: Hogares con acceso a computadora e internet. Cuarto trimestre de 2022. Fuente INDEC (2022).

Estos valores representan, en relacion con el afio anterior, un incremento en el acceso al uso de
internet en los hogares y una disminucion en el acceso al uso de las computadoras en los

hogares. Ademas, los datos muestran que, en la Argentina, 89 de cada 100 personas usan
teléfono celular y 88 de cada 100 utilizan internet

COMPUTADORA
! ---------- ) 39, 20/ 0
=

---------- O 88,40/0

lHustracion 3: Poblacion de 4 afios y mas, por utilizacion de bienes y servicios de las TIC. Cuarto trimestre de 2022. Fuente:
INDEC (2022)

Continuando con la definicion de conceptos necesarios para enmarcar el desarrollo del presente

trabajo, es necesario hablar de aplicaciones moviles y medios de pago dentro de ellas para poder
concretar las transacciones en linea
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3.1.3. Ecosistemas Digitales

Segun Katz (2015), “El ecosistema digital es definido como el conjunto de infraestructuras y
prestaciones (plataformas, dispositivos de acceso) asociadas a la provision de contenidos y

servicios a través de Internet”

El concepto cobra relevancia para comprender los impactos en la economia y la sociedad®:
Por una parte, surgen nuevos modos de produccion de informacion y contenidos, se
modifican y surgen nuevos comportamientos sociales relativos al uso y consumo de
bienes; y por Gltimo se genera un impacto econémico y social mas importante que el de
tecnologias de informacion y comunicacion consideradas de manera aislada.

El crecimiento sostenido de internet y el desarrollo de dispositivos multifuncionales han
ocasionado un cambio fundamental en la organizacion industrial y las cadenas de valor.
Estas funcionan hoy dia en un modelo de convergencia con el consumidor final, donde
el usuario es un participante activo en el desarrollo de los productos a partir de la
informacion que produce voluntaria o involuntariamente. Los consumidores se
transforman en “prosumidores”, que generan contenidos que retroalimentan las cadenas
de valor; ya sea con usos novedosos a bienes conocidos o simplemente feedback

Esta nueva forma de crear valor ha permitido a los individuos beneficiarse de productos
mas baratos, de mayor variedad, con menor asimetria de informacion y mas
accesibilidad, ademas de adquirir un rol activo (aunque no necesariamente consciente)
en la construccion de valor. Esa reduccién en los precios y el crecimiento de
funcionalidad de los bienes ofertados implicd un beneficio excepcional para los
consumidores, pero también a las empresas: ahora es posible disefiar productos
especificos para el publico objetivo de la organizacion y tener canales de comunicacion
directa con los clientes. (OIT, 2023)

3.14. Aplicaciones maviles y aplicaciones web. Origen y caracteristicas.

5 Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT).https://www.oitcinterfor.org/digitalizacion/ecosistema-
digital. Consultado septiembre 2023
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Origen

El origen de las aplicaciones moviles se remonta a los afios noventa cuando comienza a tener
preponderancia la tecnologia que se implanté durante esos afios Ilamada Protocolo de
Aplicaciones Inaldmbricas Wap (por sus siglas en inglés), esto permitid el acceso a los servicios

que ofrece internet por medio de dispositivos moviles por parte de los operadores moviles.

Con la llegada de los teléfonos inteligentes, las aplicaciones mdviles tuvieron un impulso muy
grande. A mediados de 2007 la compafia Apple lanz6 su primer teléfono celular inteligente
con un sistema operativo amigable, intuitivo, con pantalla tactil. Ademas, desarroll6 el
concepto de tienda virtual de aplicaciones que facilitd a los usuarios la posibilidad de descargar

otras aplicaciones moviles disponibles dentro de dicha tienda.

“Una app o aplicacion es un programa de software que esté disefiado para realizar una funcion
determinada directamente para el usuario, programa generalmente pequefio y especifico que se

usa particularmente en dispositivos moviles.” (Milenium, 2022).

Segun Calvo en el sitio GoDaddy.com: “Una aplicacion es un software que ha sido disefiado
para cubrir una necesidad o realizar una tarea concreta dentro de un dispositivo electrénico

como una tablet, un smartphone o un ordenador.” (Calvo, 2022).

Las aplicaciones que se utilizan habitualmente accediendo desde cualquier dispositivo se

pueden tipificar en: aplicaciones web y aplicaciones mdviles.

Ambas han evolucionado y mejorado sus disefios considerablemente en los ultimos afios,
poniendo a disposicién de los usuarios funcionalidades que mejoran sus experiencias y estan
especialmente orientadas a lograr fidelizacion de clientes recurrencia de compras, lo que

impacta positivamente en la rentabilidad de las empresas.

Caracteristicas de cada una

Una aplicacion web es aquella que accedemos y utilizamos a través de un navegador, es decir,
a traves de paginas web. De este modo se necesita solamente un dispositivo que tenga conexion
a internet, y ademas algun navegador web para poder acceder, ejecutar y utilizar las funciones

que la aplicacion posea.
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En cambio, una aplicacion movil necesita de dispositivos méviles como por ejemplo teléfonos

inteligentes, tabletas, televisores inteligentes.

Adicionalmente es necesario instalarlas en forma previa en el dispositivo movil, generalmente
a través de alguna plataforma especifica que ofrece aplicaciones para descargas, por ejemplo,
Google Play Store, App Store de Apple, entre otras.

De este modo la aplicacion se vincula al tipo de dispositivo en donde estd alojada puede
comportarse de maneras diferente de acuerdo con el tipo de dispositivo donde se aloja,

brindando funciones especificas concretas.

En la actualidad conviven distintas aplicaciones cada una en una fase de desarrollo tecnolégico

y usabilidad distinto. Son utilizadas a lo largo de los Gltimos afios:

3.1.4.1.  Visualizacion responsiva movil

Es una técnica utilizada para el desarrollo de paginas web que busca optimizar la visualizacion
de una misma pagina para los distintos dispositivos desde donde se accede: celulares, tabletas,
computadoras de escritorio, etc. La expresion disefio responsive o responsiva es de las mas
antiguas en términos de desarrollos web, se origind desde los inicios del concepto de web movil

y se generaliz6 alrededor del afio 2013.

Consiste en redimensionar y colocar los elementos de la pagina web de manera que se adapten
al ancho de cada dispositivo para permitir una correcta visualizacion y, en definitiva, una mejor
experiencia de usuario. Este tipo de disefio responsivo permite reducir tiempos de desarrollo

generalmente.

Es importante destacar que antes de la llegada de la web mdvil, el panorama de los dispositivos
para acceder a Internet era relativamente homogeneo ya que se accedia casi exclusivamente
desde las computadoras de escritorio o desde las portatiles.

En términos de disefio web en principio, no era necesario hacer ningun esfuerzo significativo
para desarrollar una pagina web que se pudiera ver correctamente en cualquiera de estos

dispositivos.
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Con el surgimiento de los dispositivos moviles, el desarrollo web ha evolucionado
significativamente. Las pantallas de celulares inteligentes, tabletas, televisores inteligentes,
monitores, varian en tamafos, caracteristicas, resolucion y tecnologias con las cuales estan
fabricados. Ademas, estos dispositivos se manejan con los dedos en lugar del tradicional raton

(mouse) de una computadora de escritorio o portétil.

3.1.4.2.  Aplicaciones moviles nativas

Son aquellas que se desarrollan en el lenguaje propio de cada equipo o plataforma y de este
modo, para su funcionamiento, no dependen de ningin programa externo. Este tipo de
aplicaciones son las que se adaptan en su totalidad a todos los dispositivos que utilicen esa
tecnologia. Proveen el acceso e integracion con las funcionalidades del propio equipo, como
asi también menores tiempos de respuesta en el uso.
En la actualidad las més representativas y utilizadas son:
e Las aplicaciones desarrolladas para Android que es un sistema operativo mavil
basado en un software de codigo abierto,
e Y también las desarrolladas para iOS que es el sistema operativo movil y de
cadigo cerrado creado por Apple Inc.

3.1.4.3.  Aplicaciones embebidas en aplicaciones mdviles nativas.

Son las mas utilizadas en la actualidad. Se refieren a aquellas aplicaciones desarrolladas con lo
que se conoce en el ecosistema de aplicaciones, como entorno o marco de codigo abierto. Es
decir, a marcos o0 espacios de trabajo que se utilizan precisamente para el desarrollo de estas
aplicaciones y que se crean dentro de una comunidad de desarrolladores de codigo abierto. Esto
implica que este marco ha sido creado por este movimiento de software libre y que la misma
comunidad respalda su desarrollo. Y que no necesariamente sea gratuito. Fue disefiado para
que este disponible al pablico para su distribucion y modificacion de la manera que le parezca

mas apropiada a cada uno de los usuarios.

React Native es una de las mas utilizadas para desarrollar aplicaciones mdviles para distintos
sistemas operativos: Android, i0S, Android TV, Windows, entre otros. Y permitir de este modo,

que los desarrolladores usen el marco React con las caracteristicas nativas de estas plataformas.
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El resultado de la aplicacion que se desarrolle va a funcionar en los distintos sistemas

operativos.

Ejemplos de Aplicaciones Nativas:

Whatsapp

0 Facebook/Meta
N Netflix

X /| Twitter

Tabla 7: Ejemplos de Aplicaciones Nativas mas populares. Fuente: Elaboracion propia (2023)

3.1.4.4.  Aplicaciones Web Progresivas (PWA)

Se las conoce como PWA (del inglés Progressive Web App) y son aplicaciones web que se
comportan muy similar a una aplicacion moévil y no necesitan ser instaladas en el dispositivo
movil, ahorrando espacio de almacenamiento y permiten crear un acceso directo desde las
pantallas de dichos dispositivos.
Es una de las alternativas cada vez mas utilizadas. No es ni una aplicacion nativa, ni una
aplicacion web. Por ejemplo:

e Spotify

e Google Maps

e Google Drive

e Google Fotos

e Carrefour.com.ar

El esquema que resume y sintetiza comparativamente de las distintas aplicaciones el desarrollo,

sistema operativo y formato de visualizacion se presenta a continuacion:
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App Nativa App Hibrida Web App

Desarrollo Desarrollo Desarrollo Desarrollo

1

i,

[ ¢

(=]

¢

Navegadores

&

lHustracion 4: Tipos de aplicaciones moviles. Fuente: Emma.io (2023)
¢ Qué se necesita para que una Aplicacion Web Progresiva sea buena?®

La plataforma www.web.dev creada por la empresa Google, contiene informacién relevante y
especifica para los desarrolladores web y de aplicaciones. Se documentan alli las mejores
practicas, metodologias, métricas, casos compartidos, etc., para programadores, con el objetivo

de crear, aprender y solucionar problemas en la web.

Los principales aspectos para tener en cuenta en una PWA para contribuir a la mejor experiencia
posible de cara a los usuarios se manifiestan en su Lista de Verificacion de las Aplicaciones
Web Progresivas, que describe en cinco pasos, de qué manera una aplicacién puede instalarse

y ser utilizada por todos los usuarios, independientemente de su tamafio o tipo de entrada.

e Iniciar rapido, mantenerse rapido: El rendimiento representa un papel importante en
el éxito de cualquier experiencia en linea, ya que los sitios de alto rendimiento atraen y
retienen mejor a los usuarios a diferencia de los de bajo rendimiento. Los sitios deben
centrarse en optimizar las métricas de rendimiento centradas en el usuario.

e Funciona en cualquier navegador: Los usuarios pueden utilizar cualquier navegador
que elijan para acceder a su aplicacion web antes de que se instale.

e Se adapta a cualquier tamafio de pantalla: Los usuarios pueden utilizar su PWA con
cualquier tamarfio de pantalla y todo el contenido esta disponible en cualquier tamafio

de ventana de visualizacion.

6 ; Qué se necesita para que una aplicacion movil sea buena? - Consultado en abril 2023
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e Ofrece una pagina personalizada sin conexion a Internet: Cuando los usuarios estan
desconectados, permanecer en su PWA proporciona una experiencia mas continua que
volver a la pagina desconectada del navegador predeterminado.

e Esinstalable: Los usuarios que instalan o agregan aplicaciones a su dispositivo tienden

a participar mas en ellas.

Para seleccionar en forma adecuada el tipo de aplicacion que necesita un negocio, es importante
comprender las diferencias entre cada opcién. Cada una de ellas tienen sus propias ventajas y
desventajas, y la decision final dependera muchas veces, del tamafio, necesidades y ciclo de
vida o de negocio de cada empresa. Las variables mas relevantes a la hora de tomar esta decisién

se comparan aqui:

T e ) e
APP APP
APP e APP
NATIVA HIBRIDA (PROGRESIVA) WEB
\ v
Experiencia de usuario EXCELENTE EXCELENTE BUENA NORMAL
Velocidad y Rendimiento MUY RAPIDA MUY RAPIDA BUENA NORMAL
Seguridad ALTA ALTA BUENA BUENA
App Stores SI | NO NO
Funcién Offline Sl Sl NO NO
Tiempo de Desarrollo ALTO MEDIO BAJO BAJO
Mantenimiento ALTO MEDIO BAJO BAJO
Coste de Desarrollo ALTO MEDIO MEDIO MEDIO

Tabla 8: Ventajas y desventajas de adoptar distintos tipos de aplicaciones mdviles. Fuente: GooApps. (2023)

Para enmarcar y destacar aun mas la importancia que las aplicaciones moviles tienen en el
proceso y experiencia de compra general, Google en su plataforma Think With Google,’ sefiala
que las aplicaciones son las Unicas plataformas que mas creceran en los proximos afios. En
2022, se registraron mas de 149.000M de descargas, de las cuales 5,1M sucedieron en México

y 1,8M en la Argentina. EI Gaming (juegos en linea) es la categoria mas descargada.

Las distintas generaciones de usuarios (Boomers, Millennials, los Generacion X y los

Generacion Z) usan las aplicaciones en forma diaria y ya las consideran como parte esencial de

7 Think With Google - “;Quieres crear valor para tus clientes? Empieza por tu app” - Consultado en abril 2023
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las experiencias de compra. El portal de Google también sefiala que, en 2023, a este gran grupo
de usuarios se sumaran los de la Generacion Alfa, que es la que sucede a la Generacion Z. Y

estima que serén unos 2,2 millones hacia 2024.

También indica que tanto la cantidad de usuarios de aplicaciones que creceran un 32%, como
las expectativas y demandas. Mejores y mas experiencias innovadoras, con alto nivel de
personalizacion y que generen un sentimiento en el usuario. Y destaca que las experiencias que
sean malas en este aspecto impactaran en forma directa en los ingresos. El 45% de los usuarios
de la Generacion Z manifestd, ademas, que dejaria de comprar en una marca cuando otra le

ofreciera una mejor experiencia dentro de su aplicacion.

Implicancias e impacto de las aplicaciones moviles en los usuarios.

Como hemos visto, las aplicaciones moviles son herramientas digitales que permiten que cada
usuario pueda acceder desde un dispositivo movil como un celular a un servidor web sin tener

la necesidad de utilizar un navegador tradicional.

Con el avance de la tecnologia, han incorporado funciones cada vez mas Utiles que apuntan a
mejorar continuamente la experiencia de uso y a adaptarse a las preferencias de los usuarios,
“por ejemplo: la implementacion de realidad aumentada para visualizar productos, el
seguimiento en tiempo real de sus pedidos con el contacto del responsable del envio, la
posibilidad de hacer compras grupales y acceder a beneficios o descuentos, pagar con varios
medios de pago la misma transaccion, entre otras.

Ademas, las aplicaciones moviles se han convertido en herramientas para la rapida

comparacion de precios y ofertas para los consumidores.
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Evolucidn de las instalaciones de aplicaciones en Argentina por sistema operativo

(normalizado)*

15%

14%

Q12021 Q22021 Q32021 Q42021 Q12022 Q22022 Q32022 Q42022

Android ® iOS

Gréfico 17: Evolucion de las instalaciones de apps en Argentina por sistema operativo. Fuente: Appsflyer (2023)

*Los datos normalizados muestran la proporcién relativa de cada trimestre en todo el periodo medido

Por su parte, en Argentina el Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires (ITBA) dio a conocer en
el afio 2023 el informe de una encuesta realizada dentro del marco de monitorear el Indice de
Innovacién en Tecnologia, que apunta a medir el impacto de la tecnologia en la calidad de
vida de las personas. “Ademads, este indice tiene como objetivo entender la adopcion de
tecnologia en actividades cotidianas de los usuarios, como por ejemplo conocer como se
comunican, como realizan compras, cdémo adquieren conocimiento o se educan y, también,
como se entretienen.” (ITBA,2023)8

Se destacan, en el mismo documento, tres tendencias globales que impulsan y encuadran la
creacion del Indice de Innovacion en Tecnologia:

e Mayor concientizacion social

e Acceso a la tecnologia a través de dispositivos méviles y conectividad

e Democratizacion del acceso a servicios esenciales

8 Segun el indice de Innovacion en Tecnologia. (2023, junio 28). ITBA. https://www.itba.edu.ar/indice-innovacion/
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Al desglosar este informe, se visualizan las areas que fueron impactadas en forma positiva por

las aplicaciones tecnoldgicas. En el cuadro que se ilustra debajo se reflejan los datos como

porcentaje de la poblacion que estd de acuerdo en que la tecnologia mejora su calidad de vida

en cada una de ellas. Destacamos aqui las compras de comida preparada (17%) y compras de

bienes perecederos (14%) que constituyen areas vinculadas con el objeto de estudio del presente

trabajo.

Acceso a la informacién
Servicios financieros
Entretenimiento, hobbies y ocio
Educacion

Tramites con el gobierno

Transporte y movilidad / viajes y
turismo

Compras de bienes duraderos
Salud

Productividad / organizacion
Seguros

Compra de comida preparada

Seguridad

Compras de bienes perecederos

Empleabilidad

Automatizacién de tareas en el
hogar / Asistencia para el hogar

Citas - Relaciones romanticas

Ninguna

57%
50%
50%
43%
39%
36%
30%
21%
20%
17%
17%

Compra de comida preparada
16% (Rappi, PedidosYa, etc )
o

14%

Grafico 18: Areas impactadas positivamente por el uso de aplicaciones tecnoldgicas. Fuente: ITBA (2023)

Del mismo informe se desprende el Primer indice de Adopcion de Tecnologia de Argentina.

En €l se ilustran las aplicaciones mdviles mas usadas y con mayor impacto positivo en los

usuarios: el 70% del uso total de un dispositivo electronico estd concentrado en tres
aplicaciones: WhatsApp (30%); YouTube (27%) y Google (15%).
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(O

Google Search YouTube Educacion

WhatsApp 12,34% 11,39%

30.21%

YouTube Entretenimiento
16,15%

llustracion 5: Aplicaciones més usadas y con mayor impacto positivo. Normalizado a 100%. Fuente: ITBA (2023)

Al hacer foco especificamente en las aplicaciones de compra, el informe revela que el 31% de
los encuestados utiliza aplicaciones de compra, con Mercado Libre (28%) y Facebook Market

Place (14%) como las méas usadas por los encuestados.

W Porcentaje que usa Apps W Porcentaje que |e interesa / No tiene Apps
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Grafico 19: Porcentaje de la poblacion argentina que usa aplicaciones. Fuente: ITBA (2023)
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3.1.4. Cadena de suministroy logistica. Primeros pasos y evolucion

Es una de las principales y actividades claves para comprender la dindmica del negocio dada la
naturaleza del negocio de Pedidos Ya como proveedor de servicio logistico de ultima milla.

Los primeros pasos

Luego de la Segunda Guerra Mundial, en Francia se publicé uno de los primeros contenidos
sobre el tema. Bethel, Atwater, Smith y Stackman (1950), hacen una analogia entre la logistica
militar y el abastecimiento de insumos y materiales. Comienza a relacionarse alli la logistica
militar con la produccién industrial. Son las primeras vinculaciones de la aplicacion de la
logistica en la vida civil, ya que se reconocié que podia ser empleada en la industria. Surge asi

la logistica industrial.

A mediados de los afios 80°s se comienza a tener en cuenta y considerar al cliente como parte
fundamental dentro de la logistica. Para el Consejo de Profesionales de Gestion de la Cadena
de Suministro (CSCMP por sus siglas en inglés) la definicion de logistica es:
El proceso de planificacion, implementacion y control de procedimientos para la
eficiente y eficaz transporte y almacenamiento de mercancias, incluidos los servicios, y
la informacién relacionada desde el punto de origen hasta el punto de consumo con el
fin de cumplir con los requisitos del cliente. Esta definicion incluye entradas, salidas,

movimientos internos y externos. (CSMP, Vitasek, 2023)

Hacia fines del siglo 20 aparece y se desarrolla el concepto de Cadena de Suministro, entendido
como una filosofia integradora que se utiliza para gestionar el flujo total de un canal de
distribucion. y que va, desde el primer proveedor de materias primas, hasta el consumidor final,

incluido el flujo de retornos o logistica inversa.

El CSCMP se refiere al alcance de la expresion Cadena de Suministro como:

“1) el proceso que comienza con materias primas sin procesar y termina con el cliente final que
usa el producto terminado mercancias. La cadena de suministro une a muchas empresas.

2) los intercambios materiales e informativos en el proceso logistico que se extienden desde la
adquisicion de materias primas hasta la entrega de productos terminados al usuario final.
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Por su parte David Blanchard (2010) define la cadena de suministro como “La secuencia de
eventos que cubren el ciclo de vida entero de un producto o servicio desde que es concebido

hasta que es consumido”.

Otros autores sefialan que la logistica es:
Un sistema de gestion estratégica de los recursos humanos y de los flujos informativos,
material, financieros y de retorno asociados al aprovisionamiento, produccion,
distribucion, almacenaje y comercializacion de las mercancias de los proveedores a
los clientes con el propésito de satisfacer las necesidades de estos ultimos con calidad
y bajo costo como fuente para lograr ventajas competitivas en las organizaciones.
Ruano y Hernandez (2003)

La logistica forma parte de la cadena de suministro.
La cadena de suministro se encarga de planificar los pasos previos y posteriores a la logistica
y ésta Ultima se encarga de situar el producto seleccionado en el destino correcto, en el momento

adecuado y con las condiciones oportunas.

Administrar operaciones es otro concepto estrechamente vinculado a la cadena de suministro.
Para Krajewski et al. (2008)
La administracion de operaciones se ocupa de los procesos (esas actividades
fundamentales que las organizaciones utilizan para realizar el trabajo y alcanzar sus
metas) para producir los bienes y servicios que la gente usa todos los dias. Un proceso
es cualquier actividad o grupo de actividades en las que se transforman uno 0 mas
insumos para obtener uno 0 mas productos para los clientes.
El término administracion de operaciones se refiere al disefio, direccién y control
sistematicos de los procesos que transforman los insumos en servicios y productos para

los clientes internos y externos. (p. 28)

En una tienda en linea, el proceso logistico implica una variedad de tareas que se tornan muy
importantes para la operacion del negocio. Agrupado en tres grandes bloques de actividades

que definen responsabilidades y funciones:
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* Proceso de pedidos: comprendido desde la recepcion del pedido del cliente, hasta la emision
y cobro de la factura.

« Almacenamiento del producto: que puede estar gestionado en forma propia o a través de
un tercero.

« Logistica y entrega: se refiere la coordinacién y ejecucion integral del proceso de

entrega al cliente. También puede ser gestionada en forma propia o tercerizada.

Aqui debajo y en forma simplificada, se grafica el proceso desde la generacion de un pedido en
linea por parte de un usuario, pasando por el flujo de la mercaderia desde almacenes a centros

de distribucion, hasta la entrega al consumidor final, conocida como logistica de ultima milla.
PRIMERA MILLA

©,0,0

Il
I
00

ULTIMA MILLA

lustracidn 6: La logistica detras del primer clic de compra. Fuente: Vectio.es (2021)
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3.1.5.  Ultima millay sus aplicaciones

Las aplicaciones moviles de ultima milla son soluciones tecnol6gicas que gestionan este
elemento de la cadena de valor en el comercio en linea, y para ello intervienen distintos

elementos para poder funcionar.

“La ultima milla es la gestion de transporte de paqueteria centrada en el ultimo trayecto que ha
de realizarse en la entrega final... En cadenas de suministro enfocadas al consumidor final y
sector retail (B2C), la dltima milla consiste en la entrega directa al cliente ya sea en un punto
de entrega/recogida, una taquilla automatizada o en su propio domicilio. Este segundo caso se

genera normalmente tras una compra en una tienda online (eCommerce)”. (Maié 2020)

Es importante para todas las partes de la cadena de valor del negocio dominar estos conceptos,
como asi monitorear su evolucion, mejores practicas para poder responder a las demandas
especificas de los consumidores cuyas caracteristicas y comportamientos se profundizara en

los siguientes apartados.
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3.1.6.  Comercio rapido (Quick commerce)

A continuacién, se exponen algunas definiciones relevantes sobre el concepto de comercio
rapido (quick commerce por su traduccién del inglés), que engloba las demés definiciones y

sirve de base para comprender gran parte del contenido de este trabajo.

Para Channel Sight (2021) “...es el siguiente paso en la evolucion del comercio electronico vy,
como sugiere su nombre, se trata de velocidad. EI comercio rapido generalmente significa que

los consumidores pueden esperar la entrega dentro de una hora de realizar un pedido.”

Segun Channel Sight (2022):
...Ios nuevos avances tecnoldgicos, como la entrega con drones y el aprendizaje
automatico, ayudaran a abordarlos y fomentar el comercio electronico. Gracias a los
drones, se podra llegar a areas mas grandes en una hora, los tiempos de entrega seran
mas confiables y la introduccion del comercio rapido costard menos. También hara de
esta una industria mas verde. Empresas como Uber, Walmart, Target y Amazon ya estan

trabajando arduamente para presentar estas innovaciones de vanguardia.

Desde la propia Delivery Hero Stores, (2020): “El comercio rapido (o g-commerce) es la

proxima generacion de comercio electronico y, como sugiere su nombre, se trata de ser rapido.”

Lo plantean como una evolucion del comercio electrénico, en donde encontraron una categoria
y ocasion de compra que no estaba tan explotado hasta hace unos afios y se encuentra en pleno

crecimiento ante las demandas de rapidez y conveniencia por parte de los consumidores.

Y finalmente para Fernando Salmain, actual director de Pedidosya Market, “El quick
commerce, 0 comercio rapido, es un servicio de ecommerce de proxima generacion que permite

que los productos se entreguen en menos de una hora” (Salmain, 2021)

En esta modalidad de comercializacion se ofrecen una variedad limitada de productos que
buscan satisfacer necesidades de inmediatez y es una opcién complementaria a otras
alternativas de compras en linea. Priorizando satisfacer la necesidad del consumidor de

inmediatez por sobre un surtido més amplio.
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Otra caracteristica es que el comercio rapido se lleva a cabo en zonas de alta densidad
poblacional con entregas realizadas en su mayoria por vehiculos de dos ruedas y con tarifas
bajas, para poder lograr agilidad, recurrencia y volumen de operaciones que permitan hacer

sostenible el negocio.

1st generation commerce 2nd generation e-commerce 3rd generation g-commerce

O Self )) Delivery )) <1 Hour Delivery
G E] Service 2-3 Days Time

0,0
OJL,]O All Products )) 0% Main Products )) coo Small Selection
% é" Available cp"] Available c[l”] Available
o)

Privately Delivery Two Wheeled
Owned Car )) Truck )) e Vehicle
o
Super Mega @ Local Store
Store )) Warehouses )) VA or Warehouse
Three to Four People Often Single-Person
Households Households
Discount @ Speed
Matters Matters

lustracion 7: La evolucion del comercio répido o de tercera generacion. Fuente: Delivery Hero, Nierynck, 2020)

o @ D 1)

Aln es un mercado en desarrollo y que va acompafiando el avance de la tecnologia en la que

se apoya el comercio réapido.

La evolucién del mercado global del comercio rapido en cifras se ilustra a continuacion.
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GANANCIA CAMBIO DE INGRESOS

250

200 192.90
178.50

160.70

150 139.60

115.50

100 92.89

in billion EUR (€)

70.08

. 46.87

28.27
15.08 19.13

207 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Gréfico 20: Evolucién del mercado global del comercio rapido. Ganancias en billones de euros de 2017 a 2026. Fuente:
Statista (2023)

Los ingresos en el segmento de comercio rapido a nivel global se estimaron en 115.500
millones de euros en 2023 y con crecimientos hacia 2027.

La tasa de crecimiento anual de ingresos (CAGR 2023-2027) se estima que sera del 13,68%,
lo que dara como resultado un volumen de mercado proyectado de 192.900 millones de euros
para 2027.

En cuanto al nimero de usuarios, el Comercio Rapido, se espera que ascienda a 788,6 millones
para 2027.

Se espera que la penetracion de usuarios sea del 6,7% en 2023 y alcance el 9,9% en 2027.

El ingreso medio por usuario estimado se calcula en 225,70 euros.

El comercio rapido esta basado en la utilizacion de aplicaciones de Gltima milla. Conforme
avanza la tecnologia, las aplicaciones moviles y dispositivos utilizados se va mejorando aun
mas las experiencias de los usuarios en términos de rapidez y velocidad de procesamiento de

informacion.

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gastdn Cabrerizo | Pag. N.°59



EL INGRESO PROMEDIO POR USUARIO
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Gréfico 21: Quick commerce global. Ingreso promedio por usuario, en euros. Fuente: Statista (2023)

A nivel global, la mayor parte de los ingresos se generaran en China (63.200,00 millones de
euros en 2023).

3.1.7. Laimportancia de los medios de pago mdviles.

Otro pilar necesario para el uso y aplicacion de plataformas de compras en linea son los medios
de pago. Se convierten en la herramienta con la que los usuarios disponen para concretar la
transaccion final. Para ellos, los medios de pago forman parte de todo un recorrido que termina

con la confirmacion del pago para adquirir los productos.

“Se conoce como medios de pago electronicos a aquellas herramientas que facilitan las
transacciones financieras a través del internet o mediante aplicaciones moviles. Pueden ser
billeteras digitales, cheques electrénicos, el sistema de Débito Inmediato (DEBIN) y los pagos

mediante transferencias virtuales.” (BKR, 2021)

Segun consigna el Ministerio de Economia de la Republica Argentina, los diferentes medios de
pago electronicos aceptados en nuestro pais son: tarjetas de débito, tarjetas de crédito, tarjetas
prepagas, billeteras electronicas, transferencias bancarias y QR (por sus siglas en inglés “Quick
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Response Code”, que significa “codigo de respuesta rapida’) es un mecanismo para pagar una

compra a través del escaneo de un codigo de barras.

Para la utilizacién de un medio de pago electronico, se puede hacer mediante la descarga de
una aplicacion de pagos moviles, luego asociarla a una cuenta bancaria, 0 a una tarjeta de
crédito o utilizando un saldo virtual disponible previamente cargado en dicho medio de pago o
billetera virtual. También es posible utilizar los medios de pago que ya se encuentran dentro de
cualquier tienda de comercio electronico o aplicacion movil para para compras. Alli mismo al
final del proceso de compra se ofrecen distintas opciones de pago todas incluidas dentro de

medios de pagos electronicos: pagar con tarjeta de crédito, débito, transferencia bancaria, etc.

Billeteras virtuales.
El sitio en linea oficial del Banco Central de la Republica (https://www.bcra.gob.ar/) define el

concepto de billeteras digitales interoperables:

“Las billeteras digitales interoperables son aquellas que, a través de una aplicacion en
un dispositivo maévil o de un sitio web, permiten efectuar pagos con transferencia (PCT)
tomando fondos desde una cuenta (bancaria o de un proveedor no bancario) mediante
la lectura de un cédigo QR disponible en el mostrador del comercio, en una terminal,

un tique, entre otras alternativas.

Sin importar la marca del cédigo QR, se puede utilizar cualquier billetera digital

interoperable para realizar pagos con transferencia.”

Segun la misma institucion, en nuestro pais, existen mas de 50 billeteras virtuales interoperables
registradas. Mercado Pago es la de mayor difusion y utilizacion. Se ilustran algunas de ellas a

continuacion:
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Codigo Denominacién o marca  Denominacion persona

. o C.UIT.
proveedor comercial Juridica

Calle y N2 Localidad

Sucre 1530 Of 203

Capital
36500 ePagos E-PAGOS S.A. 30715084291 Capital Federal (CP: . g |
edera
C1428DUT), CABA
AV COLON 3130 4°
PISO
PROPAGO ARGENTINA MAR DEL
36501 PROPAGO 33714835349 MAR DEL PLATA (CP:
SRL PLATA
B7600FYY), Buenos
Aires
Av. Caseros 3039, 2°
piso Parque
36502 MERCADO PAGO MERCADOLIBRE S.R.L. 30703088534 o .
Parque Patricios (CP: | Patricios
C1264AAK), CABA
Cerrito 740 - piso 2
Administradora San CABA (CP:
36503 PLUS PAGOS 30707743987 CABA
Juan S.A. C1010AAP), Buenos
Aires
Nicaragua 4677
) ) CABA (CP:
36504 Uala Alau Tecnologia S.A.U. 30715421700 CABA

C1414ABV), Buenos

Tabla 9: Billeteras virtuales interoperables. Fuente: BCRA (2023)

Mercado Pago es el principal jugador en el procesamiento de pagos de Argentina y pertenece a
Mercado Libre. En el afio 2022 segun el Reporte de Impacto publicado por la compafiia
representd el 45% del total de los ingresos generados en la compafiia, esto es poco mas de 4.700
millones de dolares.

(en millones de ddlares) Argentina {
Ingresos 70694 10.537 53,8%
Brasil
Ingresos financieros 138 265
Ventas de activos
México
Valor econémico generado 72074 10.802
Costos de la operacién 5721 80083 ‘218% |
esto
Sueldos y beneficios 798.4 1296,7
Pagos a empresas proveedoras 2287 321
Impuestos 9809 14994
Valor econémico distribuido 7729 11125,4
Valor econémico retenido -5216 -3234 (
Comercio'
a5% &

Fintech mercado
pago

Gréfico 22: Valor econémico de Mercado Pago afio 2022. Fuente: Reporte de Impacto Mercadolibre (2023)
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Los pagos en linea se procesan, y liquidan sus transacciones bajo dos grandes modelos:
1. Adquirentes o gateways de pagos: que es un sistema o canal de comunicacion que se
encarga del procesamiento de las transacciones de los medios de pago que la empresa

cliente tenga adheridos con su propio nimero de comercio.

GATEWAYS DE PAGOS O
ADQUIRENTES (conexion directa)

MEDIOS
COMERCIO MEDIO DE PAGO DE PAGO
N— ——————— VISA
COMERCIO —_— m | MEDIO DE PAGO

——— mastercard

COMERCIO MEDIO DE PAGO 'AMERICAN
EXPRESS

— o E

Los medios de pago liquidan al comercio ($)

llustracion 8: Gateway de pagos. Flujo de procesamiento de pagos en linea. Fuente: Elaboracion propia (2023)

2. Agregador o Plataforma de pagos: Es un proveedor que nuclea medios de pago,
utilizando su propio nimero de comercio y sumando servicios al procesamiento de las

transacciones (prevencion de fraude, contracargos, conciliaciones, etc).

PLATAFORMAS O AGREGADORES DE PAGOS
(conexion indirecta).

e ) —

COMERCIO MEDIO DE PAGOC

PLATAFORMA DE

COMERCIO PAGO MEDIO DE PAGO

— —
/ \

COMERCIO MEDIO DE PAGC

e/ e

Los medios de pago liquidan a la plataforma vy ellos re-liquidan al
comercio (%)

lustracién 9: Plataformas de pago. Flujo de procesamiento de pagos en linea. Fuente: Elaboracidn propia (2023)
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Se ilustran los principales procesadores de pagos en linea en Argentinay América Latina:

PRINCIPALES JUGADORES

GATEWAYS PLATAFORMAS/PASARELAS
E3DECIDIR 2 payway mercasso  PaylU
IngenICO A FIRST ' PayPal :Pagadﬁo

Eﬁ (\“Niﬂ r {é( I
cybersource
A Visa Solution N POS

lustracién 10: Principales jugadores (empresas) procesadores de pagos en linea. Fuente: Elaboracion propia (2023)

A nivel global se listan algunas de las empresas mas relevantes de la industria financiera que
aplican la tecnologia para sus propuestas de valor a consumidores y empresas, como asi también

las Ilamadas super apps o aplicaciones moviles que proporcionan multiples servicios, incluido
el procesamiento de pagos.

FINTECH + BIGTECH SUPER APPS
SRS (Y BEIEN
[ ]
= P Paytm
affm €) gopaylater
i SEEEED]
& Pay Later a ecﬁp{ay
PayPal P
P yPal srabPay
Klarna. SO
. libre

lHustracion 11: Principales empresas y super apps que procesan pagos moviles. Fuente: Elaboracion Propia (2023)

Por su parte, en su articulo “El camino hacia los servicios de pagos méviles”, Adractas, M.,
Bruno, P. et al., McKinsey & Company, (2011), destacan la adaptacion necesaria de parte de

bancos y empresas de servicios de pagos a las nuevas demandas de consumidores y cambios
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tecnoldgicos experimentados en los ultimos afios en materia de pagos moviles y experiencia de
usuario. Afirman que “...estd en juego proporcionar soluciones de pagos para el mundo del

comercio moévil en rapida expansion.” (Adractas, 2011, p. 45)

Sostienen que los pagos moviles constituyen una de las tres dimensiones para comprender la
evolucion del comercio mavil en forma integrada. Las otras dos dimensiones mencionadas se

ilustran en el gréfico debajo y son: banca y marketing moviles.

Exhibit 1
Mobile wallet (Google wallet, DOCOMO)
T!'le ““'?e ‘InApp’ micropayments (BOKU)
dimensions of Payment and loyalty platform (Mocapay)
mobile commerce
evolution
Mobile as NFC device Location-based marketing
(Suica, ISIS) (RedLaser)
Mobile payments Mobile as payment Push offers Mobile marketing
Enable mobile phone terminal (Square, Intuit) (Cellfire, Groupon) Expand retail commerce
as a payment device P2P payment (Bump) - Revolvi Coupon delivery and consumer
P SEVDIVInG (My Starbucks) marketing solutions
SMS-hased loans ) using mobile
transfers (Bill Me Later) Location finder g
(mPesa) y (foursquare)
Enhanced access
(PNC Virtual Wallet)
Maobile bill payment Immediate loans Enhanced realty
(Danske Bank) (Wonga, AkBank SMS loan) (CommBank Property Guide)
Account-based payment Consumption-driven savings
(ANZ goMoney) (BofA Keep the Change)
Mobile banking
Leverage mobile as new and enhanced
Source: McKinsey Payments Practice channel for banking service

lustracion 12: Las tres dimensiones de la evolucion del comercio mévil: Fuente: McKinsey & Company, (2011).

Las tres dimensiones interrelacionadas, implican la participacion de distintos actores como
operadores de telefonia moviles, banca, medios de pago mdviles, desarrolladores de
aplicaciones mdviles, profesionales del marketing. Con este enfoque, es posible detectar
oportunidades de mejoras en conexidn con los clientes, canales, y experiencias de compras en

las que los medios de pago juegan un rol muy importante.

La dimension de pagos maviles se refiere a los desafios de habilitar y utilizar el teléfono movil
como dispositivo de pago. Ademas, plantean que:
Los pagos madviles abarcan muchas soluciones diferentes, que van desde soluciones sin
contacto de comunicacion de campo cercano (NFC por sus siglas en inglés) y pagos
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basados en SMS (mensajes de texto corto por sus siglas en inglés) fuera de linea a

billeteras electronicas, moneda digital y redes P2P (red entre iguales o red entre pares

por sus siglas en inglés) en linea.
Los cddigos QR (Codigos de respuesta rapida por sus siglas en inglés), se
pueden implementar a muy bajo costo. NFC, como algunos argumentan, quizas
sea mas facil o intuitivo para los usuarios, pero es costoso de implementar y no
se utiliza ampliamente en el marketing movil. Aplicaciones de marketing de
NFC requerird el desarrollo de estdndares méas alla del modo béasico de
emulacion de tarjetas utilizado para pagos de proximidad. (Adractas, 2011, p.
46).

A nivel global, tanto el ranking de medios de pago para comercio electronico durante el afio
2022, como la proyeccion hacia 2026 medidos como porcentajes del valor de la transaccion se
grafica en el siguiente esquema que destaca el dominio y consolidacion proyectada del uso de

billeteras virtuales para las compras en lineas a nivel global.

Digital wallet

T, 49
L . 54

Credit card

T 20%
[T 16%

Debit card
- 12%
[ e 10%

Account-to-account (A2A)
- 9%
[T 19%

Buy now pay later (BNPL)
D 5%
| 6%

Cash on delivery (CoD)
» 2%
P 1%

PrePay
) 1%
D 1%

Others"™*
» 2%
i 2%

Grafico 23: Medios de pagos elegidos a nivel global en 2022. Proyeccion a 2026 como porcentaje del valor transaccionado.
Fuente: WorldPay FIS (2023)
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3.1.8.  Generaciones: Relacion con el entorno digital.

En su libro Generaciones del afio 1991, los autores William Strauss y Neil Howe dan
tratamiento a la historia de los Estados Unidos como una serie de relevos de generaciones desde
el afo 1584. La Teoria generacional creada por los autores, describe como las generaciones

repiten ciclos a lo largo de la historia.

Definen una generacion social como “el conjunto de todas las personas nacidas en un lapso de
aproximadamente veinte afios o0 aproximadamente la duracion de una fase de la vida: la

infancia, la edad adulta joven, la mediana edad y la vejez”. (Strauss y Howe, 1991 pp 58-68).

Las fechas de inicio y finalizacién de cada etapa, segun los autores no se basan en el periodo
del afio generacional de nacimiento, sino cuando la generacidn anterior ingresa a la edad adulta.
De ese modo una generacion que llega a la mayoria de edad constituye un punto de inflexién

marcando el fin de una etapa e inicio de una nueva.

Mas alla de los limites temporales de inicio y finalizacion de cada una de ellas y de sus nombres,
se han consensuado las siguientes a lo largo del tiempo las siguientes cohortes demogréficas:
Cohortes demograficas

2013-2025

GENERACIO
ALFA (1)
1997-2012
CENTENIALS
(2 O Z0OMERS)

1981-199%
MILENIALS
(Y)
1965-1980
financier
1946-1964 ]

1928-1945

1901-1927

1883-1200

1880 1890 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030

Gréfico 24: ¢A qué generacion perteneces? Cohortes demogréficas occidentales. Autor: Alvaro Merino (2022). Fuente: Pew
Research Center (2019)
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En cuanto a las implicancias para el marketing, en general también existe un consenso sobre
gue una generacion supone un grupo de personas nacidas en un mismo periodo de tiempo
determinado, que pertenecen a una comunidad en crecimiento, con intereses, estilos de vida
comunes, misiones de compra y tipos de relaciones similares De la poblacion juvenil surgen

los estilos y tendencias del futuro que son tomadas en cuenta por el marketing.

A continuacidn, se describen cinco generaciones con sus principales caracteristicas y relacion

con con la tecnologia y herramientas digitales:
1. Generacion Silenciosa: nacidos entre 1928 a 1945

Esta clasificacion se aplico originalmente a personas nacidas en América del Norte, pero luego
se ha utilizado para aquellas personas nacidas tanto en Europa Occidental, como en Australia

y América del Sur.

Es la generacion que atraveso el dificil periodo de la Gran Depresion en los Estados Unidos
que impactd en la economia mundial, vivio el ascenso del nazismo y la Segunda Guerra
Mundial.

Los rasgos mas relevantes que caracterizan a esta generacion son: el sacrificio para lograr sus
objetivos, la valoracién del trabajo en equipo. También la necesidad de mantenerse en contacto
con sus seres queridos. La soledad y las cuestiones de salud que afectan a su estilo de vida son

sus dos mayores problemas.

Desde su relacién con el entorno digital, esta generacion es la méas vulnerable a las estafas en
linea ya que, en general, no estan familiarizados con aspectos relacionados con la privacidad y
el intercambio de datos en Internet. Para ellos, los integrantes mas jovenes de su familia o
entorno de confianza tienen mas poder, capacidad e influencia en la mayoria de las decisiones

digitales.

Los dispositivos electronicos mas valorados por ellos son aquellos que permiten la interaccién
por voz y con asistentes virtuales, como pueden ser la aplicacion Alexa de la empresa Amazon

0 el Asistente de voz de la empresa Google.
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2. Baby boomers: nacidos entre 1946 y 1964

Son aquellas personas nacidas posteriormente a la Segunda Guerra Mundial. En esta franja se
concentra la mayor tasa de nacimientos. Constituyen el primer grupo en acceder a la television
como medio de informacion y entretenimiento. Si bien se adaptan al uso de algunas
herramientas digitales como buscadores o redes sociales, no son usuarios intensivos de ellas,
siendo Facebook la preferida por ellos, aunque Instagram ha ganado terreno en su adopcion
también. Habitualmente utilizan blogs, portales de noticias con el propésito de mantenerse
informados de temas varios. El correo electronico y aplicaciones como Whatsapp son su

principal medio de interaccion digital.

Para ellos, la tecnologia es un muy buen aliado ya que gracias a diversas aplicaciones méviles
ellos pueden mantener su mente activa para combatir enfermedades como el Alzheimer. A su
vez, necesitan mas tiempo que los mas jovenes para internalizar aprendizajes y uso de
herramientas digitales en general. Suelen usar la tecnologia para achicar la brecha entre ellos y
sus seres queridos mas distantes, y asi también la utilizan como una forma de reconectarse con

sus amigos mas jovenes y de la infancia.

3. Generacion X: nacidos entre 1965 y 1980

Conformada por el grupo de personas experimentaron la llegada de las computadoras de
escritorio y portéatiles, del walkman, cintas de video y de cassettes de audio, la llegada de
internet, la fiebre de las puntocom hacia fines de la década de 1990. A priori, es la generacion
gue se muestra reacia a usar estas nuevas tecnologias, aungque esté acostumbrada, de algun

modo, a enfrentar cambios tecnoldgicos.

Se encuentran entre los baby boomers y los millennials. Comparte caracteristicas con ambas
generaciones. Y es la que crecié en tiempos que cambian rapidamente y que no necesitan

Internet como principal fuente tanto para divertirse o simplemente, vivir sus vidas.

Aun asi, estan predispuestos a experimentar con la tecnologia, especialmente en aquella que
aporten soluciones y faciliten su dia a dia. Suelen priorizar la tecnologia y la innovacion digital
sobre los componentes analdgicos. En cuanto a las redes sociales, mayormente se utilizan desde

Facebook hasta Instagram, y en menor medida Twitter o Pinterest.
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Aln contindan usando llamadas telefénicas y correos electronicos como medios de
comunicacion especialmente en el &mbito laboral en lugar de aplicaciones como Slack o Trello.
Para interactuar en forma digital con sus seres queridos, familiares y amigos, utilizan

aplicaciones de mensajeria instantanea como Whatsapp o Facebook Messenger.

Por otra parte, se caracterizan también por la utilizacion portales y blogs sobre temas como
salud, vida sana, finanzas, viajes es lo mas demandado por este segmento. En general poseen el

nivel de endeudamiento y consumo mas alto que el resto.

Una de las caracteristicas salientes de esta generacion es que quieren divertirse, socializar con
amigos y pasar mas tiempo viajando que comprando. Con mucho interés en disfrutar
experiencias grandiosas e inolvidables. El cuidado de la salud, del cuerpo, la préactica del
deporte, llevar un estilo de vida saludable y una vida social activa son muy valoradas por esta

generacion.

4. Generacién Millennials: nacidos entre 1981 y 2000

Son usuarios intensivos de internet. Con mucha frecuencia en el dia y desde mdltiples dispositivos.
Son nativos digitales y computadores, teléfonos inteligentes e internet lo han tenido desde su
nacimiento. Las redes sociales se constituyen en un canal muy presente para consumir y compartir
contenidos. Es una generacion de emprendedores e invierten en forma permanente en su

profesionalizacion.

Esta es la generacion que ha sufrido de las Ultimas crisis econémicas, lo que ha impactado en
desarrollar el espiritu emprendedor y empresarial. Son creadores de nuevas empresas muchos
de ellos. Es la generacién con mayor cantidad de usuarios tomandose fotos en todo el mundo

(conocido como selfies)

Valoran las experiencias por encima de cualquier objeto material. Aman trabajar en
temas o actividades lo que los motiva o que los inspira, aunque ello implique menor
certeza desde el aspecto econdmico. Viven el presente, sin expectativas o ilusiones de

poder controlar el futuro.
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Ademas, se toman muy en serio la sociedad y es asi como demandan a las marcas que
tengan la misma mirada y compromiso social. Como consumidores, les gusta sentirse

nicos, de alli que les asignan una valoracion muy alta a productos hiper personalizados.

Desde la mirada y entorno digital, los Millennials son quienes mas comparten sus estilos
de vida y momentos en las redes sociales en especial Instagram que es una de las que
mas utilizan. Aman ser los primeros en encontrar y compartir productos nuevos,
lanzamientos, etc. En cambio, Facebook ha perdido considerable participacion en su
uso para ellos, y en general esta orientada mas a consumir contenido que a compartir

experiencias personales en redes sociales.

Perciben el mundo en linea y fuera de linea como un solo universo integrado, y no se

sienten comodos cuando se los mira por separados.

Para las marcas y empresas existe un gran desafio para lograr impactarlos ya que,
muchas veces, lo que no pueda comunicar en 140 caracteres, es altamente probable que
no capten su atencion. Al mismo tiempo las empresas necesitan utilizar variedad de
canales y dispositivos con una comunicacion creible organizada, consistente, alineada
entre canales para lograr mayores interacciones con la marca y, en definitiva, la

experiencia que como clientes demanda este grupo.

5. Generacion Z: nacidos entre 2001 y 2016

Los miembros de la Generacion Z son también conocidos como nativos digitales ya que son
quienes interactuan con dispositivos maviles, internet y el mundo digital en general desde una
temprana edad. No imaginan un mundo sin acceso a internet. Crecieron con crisis econémicas,
y desde el punto de vista del consumo, se caracterizan por ser responsables y cuidadosos. Son
poco planificadores. No tienen conocimiento exhaustivo de sus finanzas personales. Viven el
presente y el corto plazo.

Es una generacion que naturaliza y respeta diversidad cultural y de género, con una gran
perspectiva global, y no se sienten limitados por la geografia.

En cuanto a su entorno digital, son consumidores intensivos de redes sociales como Tiktock,
Snapchat, Youtube e Instagram. El formato videos cortos es el de los més preferidos. con baja

capacidad de atencién y retencién del contenido que consumen. Pasa considerable parte de su
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tiempo en las redes sociales compartiendo y creando contenidos. Seguidores de referentes,
influencers, streamers, youtubers En un entorno digital su dispositivo méas utilizado es su
telefono y se caracterizan y aman comunicarse a traves de memes, imagenes, y emojis.

Por su parte, estan habituados a consumir en forma multicanal y en simultaneo. Comprenden
muy rapidamente productos nuevos, en especial si provienen de un proceso con desarrollo

tecnolégico marcado.

En sintesis, los limites de cada generacion no estan claramente delimitados e internet ha
posibilitado que los usuarios hayan adquirido habilidades que inicialmente se veian en
diferentes generaciones. Debido a esto y desde el punto de vista del marketing, las marcas y
empresas ya estan clasificando para comunicarse con sus audiencias de acuerdo con variables
como: estilo de vida, habitos de consumos, misiones de compra, preferencias, gustos,

motivaciones, canales y dispositivos utilizados, etc., independientemente de la edad y el género.

Para finalizar este apartado y resumiendo lo visto hasta aqui, se ilustran en el siguiente cuadro
los principales rasgos de cuatro de las generaciones mas utilizadas actualmente en el marketing,
que incluyen: la ubicacién temporal, el perfil caracteristico, la relacion con la tecnologia y uso
de dispositivos.

Generacion x Generacién Y Generacién Z
Millenials
1965-1980 1981-2000 2001-2016
< — >
R '
n i 1o
Conservadores y ordenados Enfoque en preparacién Emprendedores Multitareas

académica

el -8

J
Experiencia andloga

.

Acceso a internet

Nifiez andloga y adultez digital Alto uso de dispositivos )
moviles Alto manejo de las TIC
| Alto manejo de las TIC Generan ",";’e"’°5
Tecnologia en el hogar Fécil adaptacién a los cambios contenidos

tecnolégicos

= oL "3 &0

Grandes lectores Gusto por las manifestaciones Rechazo a los medios Redes sociales, principal
culturales tradicionales medio de comunicacién

llustracion 13: ¢Cudles son las diferentes generaciones de usuarios? Fuente: Lapubli.es, Eceiza, M (2029)
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4, CAPITULO II
4.1. El sector de la Ultima milla. Funcionamiento.

La industria de la tltima milla es la que brinda el abastecimiento de productos y/o servicios a
consumidores finales. El objetivo es la entrega de mercaderia al consumidor final en el menor
tiempo posible. En la figura siguiente, un operador de Ultima milla esta representado en el
segmento final de la cadena de valor que va desde el paso 3 al paso 4 cuando la mercaderia es

entregada al consumidor.

ULTIMA MILLA

TELEFONO MOVIL

=3
S ES
1]
158

EEE(E
EEE
_.ul

EIEIE]E

¢

B cannannesilil 3_“1_4

o ALMACEN ALMACEN
FABRICA HOGAR
CENTRAL LOCAL

llustracion 14: Ultima milla logistica. Fuente: Economipedia, 2021

Las empresas de ultima milla, en lo que a propuesta de valor se refiere, se enfrentan a un doble
desafio: por un lado, abastecer lo mas rapido posible a la demanda sin generar fricciones en la
experiencia de compra final, y por otro, a gestionar eficientemente sus costos logisticos. Por
ello es clave planificar correctamente las rutas de entrega, considerar el volumen, tipo de
paqueteria a transportar, la informacion en tiempo real y comunicacién en los distintos pasos

del camino hacia la compra de cada cliente.
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A nivel global el mercado de la entrega de ultima milla, segin Statista, crecera hacia el afio

2027, alcanzando una facturacion estimada de poco més de 220 billones de dodlares.

Tamaiio del mercado global de entrega de Gltima milla desde 2020 al 2027
(en billones de dolares)

ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ

Note(s): World,
Further inform:
Source(s): Stat

Gréfico 25: Evolucion del tamafio global de entrega de Gltima milla 2020-2027. Fuente: Statista, 2022

La consultora Kantar en 2022 publicé un listado de las mejores aplicaciones de entrega rapida
de productos de gran consumo (o0 RGD, por sus siglas en inglés Rapid Grocery Delivery) por

pais, que puede visualizarse en el siguiente cuadro:

La mejor aplicacién de entrega rapida de
productos de gran consumo (RGD) por pais

Argentina Pedidos Ya
Brasil Ifood
Canadd Uber Eats
Francia Uber Eats
Alemania Deliveroo
India Swiggy
Indonesia Grab Mart
ltalia Just Eat
Japén Demae-Can

Corea del Sur

Baemin, Yogiyo

Arabia Saudita

Hunger Station

Malasia Food Panda
Filipinas Food Panda
Espafa Glovo, Just Eat
Tailandia 7-11 Delivery

Emiratos Arabes
Unida

Carrefour Now

Tabla 10: La mejor aplicacidn de entrega rapida de productos de gran consumo por pais. Fuente: Kantar, 2022

Globalmente, el 60% de los consumidores online utilizan los servicios de RGD, que varian a

nivel global desde el 91% en Vietnam hasta solo el 15% en Alemania.
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En cuanto a las categorias compradas en aplicaciones de entrega rapida a nivel global la misma

consultora reporto lo siguiente:

Categorias compradas en apps
de entrega rapida

W Espafia B Franciac M Reino Unido

) B I 719
Alimentacion pu—— 309,

excpt. Snocks y Bebidas 17%

I 80%

Snacks IE— 59%
. 24%

I 5%
Refrescos mummmmmmmmmm 43%
. 24%

I 7%
Bebidas mmmmmmmmmm 449%
alcohdlicas mm—m 26%

I 49%
Cuidado s 35%
personal I 15%

I B1%
Leche para bebés mummmmmmmmmmmnn 64%
+ Panales I 67%

I 58%
Salud o 41%
+ Bienestar s 31%

Gréfico 26: Categorias mas compradas en aplicaciones de entrega rapida. Fuente: Kantar, 2022
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En nuestro pais los servicios de logistica de Gltima milla crecieron fuertemente durante el
periodo de la pandemia COVID-19, y en forma posterior también, aungque en menor ritmo. Esto

permitio el ingreso de varios jugadores al mercado.

Segun el informe elaborado por la consultora Kantar para la Cadmara Argentina de Comercio
Electrdnico, en el afio 2022, los usuarios que compraron a través de plataformas digitales, a la
hora de recibir los productos, siguen eligiendo con el 73% el envio a domicilio, con una
tendencia en caida respecto del afio de pandemia 2020.

Comprador

Cotidiano Regular Ocasional
(a) (b) (c)

2020 2021 2022

@

De los compradores eligen el
envio a domicilio

o]‘
&=

Retiro en sucursal del operador .
logistico @ 212 > Syl 24 24 2
JE— (Neto) B
Retira en punto de venta 16 18 17 > 2022 21 18 14
Retira en redes Pick up W:U 10 12 > 44 % 16 13 7
- 2021 2020
Retira en terminal I%] 5 7 E > 44 39 12 5 2

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos

A ¥Diferencia significativa vs 2021

Tabla 11: El envio a domicilio sigue siendo la opcion preferida a la hora de recibir el pedido. Fuente: CACE (2023)
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5. CAPITULO Il

En el presente apartado se analiza el contexto de las ventas minorista en linea, los principales
factores que influyen en la decisién de consumo, y el recorrido de la compra en linea que realiza
un consumidor. Por ultimo, se examinan las misiones de compra y canales utilizados por los

compradores en linea de productos de consumo masivo en particular.
5.1.  Ventas minoristas en linea
Como vimos, las ventas minoristas en linea a nivel global se encuentran en un camino de
crecimiento desde hace unos afios y con una proyeccion a seguir haciéndolo.
A su vez, la participacion del consumo masivo dentro de las ventas en linea también ha ganado

terreno y se estima que siga en esa direccion. En el grafico siguiente extraido de Statista, se

puede observar que hacia 2025 se estima una participacion que alcanzaria los dos digitos (10%).

10%

20017

Share

= 4,3%

2017 2018 2025*

Grafico 27: Participacion de la venta en linea de bienes de consumo masivo a nivel global desde 2017 hasta 2025. Fuente:
Statista (2023)

Sin duda que el contexto de las ventas en linea y las de consumo masivo a nivel global es
favorable para el desarrollo de propuestas de valor por parte de las empresas y marcas hacia los

consumidores.
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5.2. Contexto para la compra digital

El recorrido del cliente para hacer compras en canales digitales no es lineal. Responde a

diferentes estimulos, contextos y necesidades.

Una herramienta usada en el marketing es el mapa de recorrido del cliente®. Se trata de un
relato visual de las distintas interacciones de un cliente con una marca o un producto. Se utiliza
frecuentemente ya que facilita a las marcas a comprender el comportamiento de los
consumidores a través de las interacciones logradas en los distintos puntos de contactos
digitales o no digitales. ganados o trabajados por la marca. Lo que ilustra de algin modo la
complejidad y variedad de canales, herramientas y momentos de contacto entre consumidores
y marcas o minoristas. El desafio de entender cada uno de ellos es materia de permanente

analisis y abordaje desde el marketing.

PUNTOS DE CONTACTO DIGITAL

EMAIL WEB DE ATENCION
& - ALCLENTE @~ OFERTAS A CLIENTES
' PR @) wessnanoics 7 ) COMUNIDAD/FOROS
= \
SEM | \ wes \ "
o MEDIOSDE CHATS/CHATBOTS EMAL 3
) SOMUNICALION PROGRAMA DE
i 3 5 FIDELIZACION ’
PUBLICIDAD #%%sgggs APP MOvu. -+ REDES
ONLINE () sociaLes eucuzsm
DESCUBRIMIENTO COMPRA m RECOMENDACION
() BocaABOCA
/ CENTRO DE
correo oiRecTo () LLAMADAS (@ . MAILINGS
. RADIO \ COMERCIAL/AGENTE \
PRENSA/REVISTAS \ P \ ¥
.7  EXTERIOR N . ’ S ’
~ 7’ \.‘ ~
RELAC'ONES TIENDA/OFICINA OFERTAS EN FACTURAS

PUBLICAS

.7+ PUNTO GANADO
. PUNTO TRABAJADO

PUNTOS DE CONTACTO OFFLINE

lHustracion 15:Puntos de contacto digital y offline del cliente. Fuente: Territorio Digital (2023)

Existen dos grandes fendmenos que han impactado en el desarrollo de la compra digital en

general y el crecimiento de nuevas categorias:

9 Digital Customer Experience . Territorio Digital (2023) - Recuperado el 4 de abril de
https://territoriodigital.net/digital-customer-experience/
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e las tendencias sociales a nivel global como lo son los comportamientos y
caracteristicas de los llamados Millennials y Generacion Z;

e como asi también las variables del contexto econémico de nuestro pais como la
pérdida del ingreso disponible, niveles sostenidos de inflacion y la constante

busqueda de los consumidores de nuevos canales y conveniencias de compra.

Las distintas generaciones de usuarios y consumidores, como vimos poseen caracteristicas,
perfiles y comportamientos que influyen e impactan en la decisién de compra y seleccién de

marcas y canales.

Ingreso disponible en Argentina

Una variable muy importante que influye contextualmente en la decision de compra de los
consumidores es el ingreso disponible, que es aquel que dispone un individuo o un hogar una

vez pagados los impuestos netos.

La fuente principal de este ingreso en economias modernas es la que proviene en forma de

salario.

De acuerdo con Ecolatina, el ingreso disponible en nuestro pais a lo largo de los ultimos afios

se ha estabilizado en niveles bajos. indice 2017=100

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Grafico 28: Ingreso Disponible Argentina (indice, 2017=100). Fuente: Ecolatina (2023)
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Por su parte, las ventas desestacionalizadas en supermercados en millones de pesos no han
logrado recuperar los niveles alcanzados en 2017. Es decir, menor cantidad de pesos destinados

a la compra de productos de supermercados.

A continuacion, también se ilustra la evolucion los valores para este canal de venta de acuerdo

con datos del Ministerio de Economial®:

* Millones de pesos constantes

Ventas en supermercados desestacionalizado =% Var = % mes anterior
Periodo Valor™ % Var =~
loo0 Mensual lood Serie/Mensua P T P
I ilcnes de pesos constantes 202212 24.753.2 SEED
o000 202211 25.303,5 11%
202210 25.032,5 1,0%
202209 252845 1,6 %
202208 24.888,4 2,5%
202207 25.533,8 26%
202206 248811 1,4 %
202205 245319 0.3%
202204 24.469,5 0,8%
& SRS B S BB BB P P A & s FTLIFLE | a0 246885  -25%

Gréfico 29: Evolucion de las ventas desestacionalizadas en supermercados. Fuente: Ministerio de Economia (2023)

Ademas, el consumo de bienes de consumo empaquetado durante el afio 2022 sufrié una
contraccion marcada en los extremos de la piramide de niveles de ingreso en Argentina. Ambos
tienen motivos dispares, la base (nivel bajo inferior) ajusta sus consumos a los niveles de

ingresos disponibles y la cima, relega el consumo dentro del hogar.

2022 vs. 2021

21 0/() Alto Medio -10,4%
28% Medio Bajo +0,7%
340/0 Bajo Superior -1,1%

_ 1 70A) Bajo Inferior 4,3%

Grafico 30: La clase media sostiene el consumo empaquetado en Argentina. Fuente: CACE-Kantar Worldpanel (2023)

10mps://indicadoresarqentina.produccion.qob.ar/inicio - Ministerio Economia Argentina. Consultado abril 2023
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Usuarios de internet y redes sociales en Argentina

En lo que respecta a cantidad de usuarios de internet, Argentina se encuentra en el puesto
namero 3 de los paises de América Latina, con mas de 39 millones, detras de Brasil y México.

Numero de usuarios de internet por pais
en América Latina en enero de 2023

(en millones)

Caracteristica Usuarios online en millones

Brasil 181,8
Mexico 100,6
Argentina 39,79
Colombia 39,34
Peru 24,31
Chile 17,69
Ecuador 14,72
Guatemala 10,86
Bolivia 8,12
Honduras 6,44
Paraguay 5,55
Costa Rica 4,66
El Salvador 4,55

Tabla 12: Ndmero de usuarios de internet por pais en América Latina. Fuente Statista (2023)

Ademés, el porcentaje de la poblacion argentina con acceso a internet esta creciendo
significativamente desde hace algunos afios, situandose por encima del 80% desde el afio 2022,

y con proyecciones en la misma direccion hacia el afio 2026.
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Porcentaje de la poblacién con acceso a
internet en Argentina de 2015 a 2026

2015 64,6%

2016 67,3%

2017 69,5%

2018 72,7%

2019 75%

2020 77,2%

2021 79,1%

2022* 80,8%

2023 82,4%

2024 83,8%

2025 85%

2026 86,1%
0% 25% 50% 75% 100%

Penetracion de internet

Gréfico 31: Porcentaje de poblacion con acceso a internet en Argentina de 2015 a 2026. Fuente: Statista (2023)

Por su parte, existe también una gran cantidad de usuarios de redes sociales en Argentina, y
segun Statista, con un nivel de adopcidén de cada una de ellas que se ve a continuacion:
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Porcentaje de usuarios en redes sociales seleccionadas en Argentina en 2023
Argentina: porcentaje de usuarios por red social 2023

WhatsApp
Instagram
Facebook
Facebook Messenger
TikTok
Twitter
Pinterest
Telegram
LinkedIn
Discord
Skype
Snapchat
Reddit

Badoo

Notas:enerode 2023; 16-64 afios

10%

13,6%

13,3%

20%

17,1%

30%

27.4%

40%

40% 50%

| 39.8%

60% 70% 80% 90% 100%

931%

56,8%

53,5%

Grafico 32: Argentina, porcentaje de usuarios por red social en 2023. Fuente: Statista (2023)

En Argentina, las redes sociales mas utilizadas en cuanto a cantidad de usuarios son Whatsapp,

con un 93% de usuarios de internet haciendo uso de la plataforma. Luego contintan Instagram

y Facebook, que alcanzan una participacion promedio de 85%, seguidas por Facebook

Messenger, TikTok, y Twitter.

En conclusidn, en un contexto de niveles de ingresos disponibles que no han logrado recuperar

la caida de los ultimos afios, de crecimiento de usuarios con acceso a internet y que utilizan

redes sociales, los desafios por parte de las empresas para captar la atencién, compray retencion

de los consumidores, por un lado, y redefinir sus estrategias por otro, son cada vez mayores.

Abordar estrategias de canales alternativos, conocer y segmentar sus audiencias para

impactarlos en forma personalizada

5.2.

El camino de la compra

Como vimos, nos encontramos en un escenario con nuevas demandas, necesidades, hogares y

concepto de familias distintos a los tradicionalmente conocidos. Con ingresos disponibles para

el consumo que se han estabilizado en niveles bajos en los Gltimos afios en Argentina. Y sumado

a un contexto inflacionario importante.
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La distorsion de precios que genera la inflacion impacta en la pérdida de precios de referencia
a la hora de hacer compras. Por lo tanto, el consumidor muchas veces se desorienta y le resulta
compleja la toma de decision de compra.

Estamos frente a escenarios de consumos que constituyen distintas misiones de compras y

apuntan a resolver la inmediatez y urgencia, sin planificacion ni fricciones, y atomizadas.

Ante este panorama, el canal digital cumple un papel muy relevante e importante para la toma
de decisiones. Ya sea para buscar y comparar precios, informacion, promociones, beneficios y

propuestas de valor de proveedores, o bien directamente haciendo la compra.

En este sentido, los dispositivos moviles, el marketing digital y las herramientas que hagan cada

vez mejor la experiencia del usuario cobran especial relevancia.

5.2.1. Compra fisica y compra digital

Para los consumidores asistir presencialmente a un supermercado o autoservicio a hacer sus
compras implica un esfuerzo distinto al de hacerlo por canales digitales. En general requiere
mayor tiempo, paciencia, una planificacion, aunque sea minima. También implica el contacto
social interactuando con eventuales acompafiantes o personal de la tienda.

Luego de la pandemia, los habitos de compra en muchos consumidores experimentaron un
cambio respecto al periodo previo. La valorizacién ain més de la variable tiempo cobré mucha
fuerza. por ejemplo.

Como contracara de esto, cuando hay ganas y tiempo para hacer compras, ir a una tienda fisica
es percibido como una salida o un paseo, un disfrute. Experimentar sensorialmente es parte de

ese disfrute.

En cambio, la compra digital permite ahorrar tiempos, esfuerzo y en general fricciones, ya que
las plataformas han evolucionado considerablemente en favor de mejorar la experiencia de

compra.
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Vimos también que en el Estudio Anual de CACE del afio 2023, casi un 80% de los usuarios
de canales digitales buscan la forma de hacer mas simple su vida y asi evitar complicaciones
en el dia a dia. Facilidad y sencillez en el proceso de compra son las principales ventajas
percibidas del canal online.

Ademas, entre otras ventajas, permite adecuar tiempos, agendas y momentos que disponga o

se genere para tal fin el consumidor.

En la compra digital los precios, informacion sobre productos y promociones estan expresados
en forma clara en la mayoria y mas importantes aplicaciones o tiendas digitales. Este es un
punto en el cual los vendedores han mejorado su propuesta de valor especialmente en los

altimos afios.

Aunque el envio o entrega a domicilio sigue siendo el elegido por los consumidores, existen
oportunidades de mejora en la experiencia de compra completa. Sigue siendo un punto muy
importante para resolver. La inmediatez, necesidad de flexibilizar franjas horarias para recibir
los pedidos, por ejemplo, son relevantes para los consumidores. Alternativa y simultaneamente

se utilizan los retiros en tienda o puntos de entrega.

5.2.2.  Disefio y experiencia de usuario

La forma en que los usuarios interactian con un sitio en linea o aplicacion moévil es muy
relevante para poder finalizar sus recorridos esperados. De aqui la importancia de contar con el
desarrollo de tiendas digitales optimizadas desde el punto de vista del disefio, velocidad de
carga y otros aspectos que impactan directamente en la experiencia del usuario y, en definitiva,
en la conversion de una compra.

De acuerdo con Google!!, los problemas mas frecuentes de disefio UX (desde la experiencia de
usuario) en sitios de compras en linea en América Latina pueden resumirse en 12. Estos puntos
los clasifica y distribuye de acuerdo con la fase de navegacion o embudo de ventas en la que se

encuentre el usuario.

1 Baca, Goitia - Think With Google - ;Cuales son los problemas de UX mas frecuentes en sitios de compras
online de Latinoamérica? -(noviembre 2022)
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1. En el buscador

2. Enlos listados de productos

3. En el checkout (finalizacion con el pago)
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llustracion 16: Problemas de UX mas frecuentes en sitios de compras online de Latinoamérica. Fuente: Think with Google
(2022)

Existe importante cantidad de material y contenidos referidos a este tema, y el comun
denominador de ellos, es lograr ayudar a los usuarios a hacer lo que ellos desean mientras tienen
los distintos puntos de contacto en la navegacion. Facilitar la tarea favorece tanto a la

recurrencia de visita como a la conversion de una venta.
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5.2.3. Lacompra digital

El proceso de compra digital no es lineal, existen diferentes puntos de contacto entre las marcas
y clientes en forma previa, durante y posterior a la compra de un producto o servicio.
En este apartado se ilustran los principales conceptos que intervienen en este recorrido y que

impactan en la decision de compra digital de productos de consumo masivo.

5.2.4.  Misién de compra. Consumo masivo

En el marketing se utiliza con frecuencia el concepto de mision de compra. Es clave para
intentar comprender cémo se comportan los consumidores o compradores. Los responsables de
las decisiones en este terreno lo utilizan regularmente, ya que ayuda a observar el contexto,
ocasion y la mentalidad del comprador a la hora de tomar contacto con las marcas. Detectarla
es muy importante para poder alinear las propuestas de valor de las marcas, productos o
servicios y experiencia de compra, con las expectativas que tienen los compradores y asi poder
facilitar ese compromiso de la marca con los consumidores. Es posible agrupar las misiones de

compra en tres tipos generales:

De rutina: es la referida a la compra frecuente, regular y de repeticion. La oportunidad de las
marcas aqui es lograr facilitar los canales, medios y mensajes para facilitar la recompra, reducir

fricciones en el recorrido de compra e incentivar asi fidelidad del cliente.

Necesidades para el hoy: suele responder a la necesidad de “Necesitaba este producto ahora
mismo, en forma inmediata.” Aqui el desafio y oportunidad para las marcas es ofrecer la

solucion mas conveniente. Es decir, los productos correctos, en el lugar y momento correctos.

Experiencial: es la que los consumidores utilizan para resolver la exploracion de alternativas,
productos y experiencias para satisfacer sus necesidades. La oportunidad para las marcas el
lograr ofrecer nuevos productos, con otras prestaciones, caracteristicas y atributos a los
regulares, categorias o0 segmentos. La comunicacion esta orientada a destacar la exploracion,

educacion del producto y beneficios o prestaciones adicionales.
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Mision de compra en consumo masivo

Para comprender los momentos y criterios utilizados por los consumidores para comprar
productos de consumo masivo, resulta importante abordar tanto las variables que definen la

compra como los motivos por el cual visita una tienda o canal de compra.

Por ejemplo, en Latinoamérica, y segun la encuesta EY Future Consumer Index de 2022, la
variable precio es un factor determinante para comprar un articulo. Un 50% de los encuestados
consideran que el valor del producto es el criterio mas relevante en su decisién de compra,
seguido de cerca por saludable para mi. Teniendo en cuenta la edad y el nivel socioeconémico
de quienes fueron encuestados, el precio sigue resaltando como el criterio mas importante entre

jévenes y adultos mayores, independientemente del nivel socioeconémico.

Criterios de compra mas importantes para consumidores
en Latinoamérica* en los préximos 3 afios
(% de encuestados n=1,467, EY Future Consumer Index 2022)

Precio 49%

Saludable para mi 48%
Calidad en el servicio
Empaque sostenible

Bueno para el medioambiente
De origen sostenible
Disponibilidad de producto
Marca del producto

De arigen ético

Orgénico

Disponibilidad de entrega

De origen local 9%

Valores de la empresa 7%

Pais de origen 5%

Personalizacion 3%

Lujo 3%

Gréfico 33: Criterios de compra mas importantes para consumidores en Latinoamérica. Fuente: EY Future Consumer Index,
analisis de EY-Parthenon. (2023)
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Por otro lado, cuando se relevo a través las entrevistas que a posterior se detallan, se detectd
que, dentro de las aplicaciones de ultima milla, una de las principales ventajas para el
consumidor es que tiene la posibilidad de acceder a un surtido amplio de diferentes tipos de
tiendas como supermercados, farmacias, kioscos y resolver su necesidad de compra. Siempre

valorando la velocidad de entrega y la comodidad del uso de la plataforma.

Otro
Variedad de productos ——

Nunca Compré y No Compraria Nunca Compré y Si Compraria

Comodidad de la plataforma/servicio

Rapidez en la entrega

Gréfico 34: Misiones de compra en aplicaciones de Ultima milla. Fuente: Elaboracion propia (2023)

Es un canal bien marcado para resolver la urgencia de compra de productos faciles de
transportar, y en el caso del consumo masivo, los productos de higiene y cuidado personal son

los mas preferidos.

Velocidad y adicional de surtido que encuentran en otros formatos dentro de la aplicacion, son

dos pilares muy valorados por el comprador.

Las misiones de compra mas detectadas fueron las orientadas a:
e Resolver la urgencia
e Hacer reposicion de productos puntuales.
e Compra del dia o del momento en ocasiones mas de una vez por dia, compra de
ofertas y novedades.
e Abastecimiento. Aprovechando descuentos por cantidad y dindmicas comerciales.

Ejemplo: llevando 3 pagando 2.
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Actualmente los consumidores cuentan con una gran variedad de canales en linea para

satisfacer sus demandas. Cada uno de ellos con misiones de compras diferentes.
5.2.5. Canales de compra digital

En cuanto a la forma que se distribuye la facturacion por canales durante la primera mitad de
2023 en la vertical de Consumo Masivo se registra una alta participacion de eCommerce
propios (78%), sin embargo, el de Last Millers aparece con mayor peso (3%) respecto de los
otras verticales de negocio (1% en Electrénica). KANTAR-CACE (2023)

Facturacion por canales | MID23

s NI

)

meCommece propio m Marketplace = Last miler B2B2C wmRedes Sociales

Gréfico 35: Facturacioén por canales y vertical de negocio. Fuente KANTAR-CACE (2023)

Los canales digitales mas utilizados para realizar compras pueden clasificarse en:

CANAL PRINCIPALES EN ARGENTINA
E-tailers Coto Digital, Carrefour Online, Jumbo, Dia, Farmacity
Marketplaces Mercadolibre, ICBC Mall, Fravega, Santander Shopping,

Provincia Compras

Operadores de ultima milla | Pedidos Ya, Rappi

(last mile)
Directo al Consumidor Club de Beneficios, Arcor en Casa, Tienda Coca Cola, Ta-
(DtoC) D4, Shop Nestlé

Tabla 13: Canales para compras digitales y principales jugadores. Fuente: Elaboracion propia. (2023)
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e E-tailers de hipermercados, supermercados, farmacias y perfumerias:

El concepto e-tailer origina en la combinacion de los términos que provienen del idioma inglés
electronic (e) y retailer. Tanto e-tailer y retailer se utilizan para referirse al comercio minorista
de mercancias.

Un e-tailer es una tienda virtual o punto de venta digital y realiza ventas en linea sin que sea

excluyente contar con una tienda fisica.

La principal ventaja de este formato es que se puede iniciar un negocio con una inversion, a
priori menor que la que se necesita para un local fisico. El catdlogo disponible en la tienda

digital no necesariamente es una réplica de la tienda fisica.

Pueden llegar a una mayor cantidad de publico al que les permite comprar productos en forma
comoda y sin  restricciones de  horario ni  limitaciones  geogréficas.
Los e-tailers disponen propuesta de valor a traves de su propia pagina web o aplicaciones, como

asi también a través de marketplaces, que veremos a continuacion.

Principales e-tailers en Argentina:

A747  MasOnline  Carefou <&

digiral

online

Vea | . DIA

cencosud

llustracion 17: Principales e-tailers en Argentina. Fuente: Elaboracion propia (2023)

e Marketplaces. Mercados en linea
Un marketplace o mercado en linea es una plataforma digital en donde distintas marcas,
vendedores, o tiendas ofrecen y disponen a la venta sus productos o servicios. Funciona de

manera analoga a un gran centro comercial o shopping del mundo fisico.

A su vez, la propuesta canales marketplaces se divide:

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gastdn Cabrerizo | Pag. N.°91



o Jugadores puros o “pure players” se trata de aquellos cuyas operaciones estan

basadas completamente en el ambito digital.

o Comercios minoristas que desarrollan sus propios marketplaces como
complemento de sus tiendas online y fisicas. Utilizan su plataforma, con la
imagen de marca y una amplitud de categorias y subcategorias que
originalmente no abastecen. y en ese espacio se encuentran distintos vendedores
que publican sus productos para la venta apalancados por el tréfico, plataforma
y masculo digital de la marca. Ejemplo: Fravega que dispone a distintos
vendedores su plataforma para determinadas categorias que inicialmente no

comercializa.

- v £ = rsal N Venta telef [ ] uda FRAVEGA D Créditos

Vert .
SHAMPOO SOLIDO
FORTALECEDOR

@ rarer

$1.396

Chera
Perfume Cher Zarci Fragancia
Eau De Parfum 100ml

“ i [ Pl o
L $9.790

| f

\ [}

vio a Capital Federal $549
j hat
£ Retiro GRATIS en sucursal

llustracion 18: Tienda minorista digital Fravega como marketplace. Vendedores que publican productos en la plataforma.
Fuente: Fravega.com.ar (2023)

o Marketplaces vinculados a programas de fidelidad, principalmente de

entidades bancarias:
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BBVA
IcBC@ Mall g - -

Paquetes Alojamientos Vuelos

& Santander

lHustracién 19: Principales marketplaces con programa de fidelidad de clientes. Fuente: Elaboracién propia (2023)

e Operadores de ultima milla

Como vimos, se refiere a las empresas que ofrecen entregas de productos y servicios en el
altimo tramo de la cadena de valor hacia el consumidor final en un radio geogréafico
determinado y con entregas, en promedio, de menos de 30 minutos. Priorizan las entregas de

corto plazo e inmediatas.

Principales operadores de ultima milla en Argentina:

edidosYa Qﬂpﬂi
@ PedidosY.

lustracion 20: Principales operadores de Ultima milla en Argentina. Fuente: Elaboracidn propia (2023)

e Directo al Consumidor - Direct to Consumer (DtoC)

Es el canal de venta que las empresas y marcas tienen implementado como modelo de negocio
para llegar en forma directa al consumidor final, sin intermediarios en la cadena de valor final
como pueden ser los negocios minoristas, mayoristas o distribuidores.

Las empresas asi pueden obtener informacion més directa, detallada y valiosa de los gustos,
habitos y preferencias de los consumidores de sus marcas, para poder generar y sostener
experiencias de compras cada vez mas enriquecidas.

Tambien les permite tener precios mas competitivos y mejor relacion precio calidad al eliminar
intermediarios. Aunque, en este caso, de no ser utilizado dentro de una estrategia general, puede
llegar a convertirse en un punto de dolor para las marcas ya que corren el riesgo de generar

fricciones con el resto de sus canales tradicionales de llegada al consumidor final.
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En Argentina, las principales marcas y empresas de consumo masivo que comercializan con

este formato son:

EMPRESA MARCA - SITIO

ARCOR Arcor en casa

UNILEVER Club de Beneficios. DtoC cerrado para
empleados de empresas asociadas

COCA COLA Tienda Coca Cola

CERVECERIA QUILMES Ta-D4

COMPANIA DE CERVECERIAS La Barra

UNIDAS (CCU)

Tabla 14: Marcas de consumo masivo comercializando directo al consumidor (DtoC). Fuente: Elaboracion propia (2023)

< = | A BARRA

de beneﬁoos

Loy

EN TU CASA

lHustracién 21: Marcas de consumo masivo comercializando directo al consumidor. Fuente: Elaboracion propia (2023)

Es importante mencionar que otros canales digitales como las redes sociales, influencers,
blogs, constituyen fuentes alternativas para las compras digitales, mayormente utilizados para
la etapa de pre compra, indagacion, busqueda de referencias, resefias de productos, y opiniones.
Aunque en muchos casos también utilizados para el cierre de la compra, especialmente las redes

y aplicaciones como: Facebook - Instagram - Whatsapp Business.

De acuerdo con el informe de Kantar para CACE, en 2022, 8 de cada 10 compradores buscaron
algun tipo de informacion online para sus compras fuera de linea. Con la particularidad de que,
para ello, los dispositivos mas utilizados fueron los moviles.

Ademas, crece significativamente la basqueda en blogs y revistas digitales en detrimento de
buscadores webs. Asimismo, las redes sociales y sitios/aplicaciones de las marcas y las redes

sociales de influencers crecen tendencialmente en comparacion con el afio 2021.
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https://arcorencasa.com/
https://clubdebeneficios.com/
https://tienda.coca-cola.com.ar/
https://www.tada.com.ar/
https://labarraccu.com.ar/

8 3 0/ Fuentes de informacion Pre-compra
Redes sociales . . . - T
" N App/Sitio del Redes sociales Blogs online, Dispositivos
0 Buscador de App/Sitio de delfabricante/ i ante/imarca  de Influencers®  revistas digitales de bisqueda

paginas web Marketplace marca

_— utilizados
Busco en 59% @

dgunatuente  ¥59% §' 39% (27% [ 25% [ 10% (A 9% @ et

online

(86% en 2021) 8% en 202 ‘2% en 202]' 29% en 2021 22% en 2021 9% en 2021 4% en 2021 734% g
u - - -

Desktop =

w00 @ ql

Promedio de Menciones

Base compradores offline: 2022 (770 casos) 2021 (771 casos)

A ¥ Diferencia significativa vs 2021

Gréfico 36: Fuentes de informacién Pre-Compra digital. Fuente: CACE (2023)

5.2.6.  Aplicaciones moviles de e-tailers:

En el recorrido del cliente para tomar contacto con las aplicaciones moviles, es clave poder
encontrarlas en los buscadores y descargarlas a sus dispositivos con facilidad, como asi también

que tengan valoraciones positivas con suficiente volumen y actualizadas.

Con el objetivo de ilustrar el estado actual de las aplicaciones mdviles de los principales
jugadores del canal supermercados (e-tailers), se detalla debajo un resumen de relevamiento
propio realizado. Se encuentran ordenadas de mayor a menor cantidad de descargas de la
plataforma Google Play Store. en Argentina. Ademas, se incluyen las valoraciones de usuarios
y el tamafio que ocupa la aplicacién en los dispositivos méviles. Ambas variables son muy
relevantes a la hora de que el usuario decida descargarlas. Exceptuando a Carrefour que, por

tratarse de una PWA, no cuenta con esa informacion en la plataforma de descarga de Google.

Pedidos Ya Market, lidera ampliamente las 3 variables elegidas para la comparacion, con un
volumen de descargas acumuladas por encima de los 50 millones y un alto nivel de valoracién
de usuarios con 4,5 estrellas. Rappi, es quien le sigue y, si bien alcanz6 buenas valoraciones y
tamafo de descarga razonables, aun esta muy distante en cantidad de descargas respecto a su

competidor mas cercano Pedidos Ya.

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gastdn Cabrerizo | Pag. N.° 95



Supermercado Tipo Tamafo/Peso | Valoracion de Cantidad de
de la usuarios (0 a 5) descargas
aplicacion
=~ (f‘pc:'cac'on 42 MB 4,5 >50 millones
PedidosYa € descarga
Qﬂﬁﬂl: Aplicacion :
de descarga 47 MB 4,3 >10 millones
Aplicacion 33 MB 36 >1 millon
de descarga
JUMBO Apneacion 47 MB 33 >1 millon
mmﬂ e descarga
a‘ - -7
D Aplicacion 60 MB 2,3 >1 millon
. . de descarga
Delivery de Bebidas
de Quilmes
@ dpépégig'fr; 39 MB 42 >100 mil
de Cencosud SA 9
Progressive
Carrefour ({9 Web App - - -
(PWA)

Tabla 15: Principales aplicaciones moviles de supermercados en Argentina. Descargas y valoraciones de usuarios. Fuente:
Elaboracion propia (2023)
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6. CAPITULO IV

6.1. Caso Pedidos Ya Market Bahia Blanca.

En el presente capitulo, en primer lugar, se presenta un resumen del perfil de la ciudad de Bahia
Blanca con sus principales indicadores y caracteristicas demograficas y econémicas para

contextualizar el caso de estudio de la tienda de Pedidos Ya

En la segunda parte del capitulo, una breve historia, recorrido y evolucién de la empresa, mas
un analisis, descripcion del funcionamiento y de la forma de operar de la plataforma Pedidos
Ya Market.

6.1.1. Bahia Blanca: Resumen y perfil de la ciudad

Es una localidad ubicada al sureste de la provincia de Buenos Aires, en la region pampeana y

al limite con el inicio de la regidn patagonica del sur del pais.

Cuenta con una superficie total de 130 km?, y una poblacion total de 335.190 habitantes (segun
censo INDEC 2022). Es una de las mas densamente poblada de todo el territorio.

Se ubica en el puesto nimero 9 de localidades de toda la Argentina en cantidad de habitantes.
Su densidad poblacional es de 2300,78 Hab/km 2.

=

lHustracién 22: Distribucion de la poblacion por jurisdiccion. Total, Argentina. Fuente: INDEC (2022)
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Algunos indicadores que ilustran en perfil de la localidad se muestran a continuacion:

Poblacién y mercado de trabajo:

Poblacion: 335.190 0,73% Censo 2022 - INDEC
Hogares: 150.503 0,85% Censo 2022 - INDEC
Poblacién ocupada: 138.000 0,99% 3er Trim. - EPH INDEC
Pobreza (individuos): 106.086 1,00% 2do Semestre 2022 - INDEC

Barrios populares: 29 0,51% Afic 2022 - RENABAP

! Datos correspondientes al aglomersdo urbano Bahia Blanca-Cerri

Tabla 16: Poblacién y mercado de trabajo en Bahia Blanca. Fuente: Creebba (2022)

A su vez, Bahia Blanca se encuentra dentro de las localidades con gran cantidad de viviendas

particulares:

Viviendas particulares (%)
Uruguay s

a20,01%

¢
X
g
) SR
= ] g
lustracidn 23: Distribucidn de viviendas particulares por departamento, partido o comuna. Total, Argentina. Fuente: INDEC
(2022)

Posee un importante puerto comercial de 45 pies de profundidad que permite la vinculacion de
la ciudad con el resto del mundo. La exportacion de cereales y oleaginosos son los principales

bienes comercializados a través de este punto.

Puerto de Bahia Blanca:

Exportaciones (millones de u$s): 2444 4,17% Afio 2017 - Aduana e INDEC

Movimiento de mercaderias (millones de tn.): 191 Afic 2022 - CGPBB

Aporte Complejo Petroquimico (VBP) (millones u$s): 3.100 - Afio 2018 - CREEBBA

Tabla 17: Principales indicadores econémicos del Puerto de Bahia Blanca. Fuente: Creebba (2022)
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Desde el afio 2018 el CREEBBA publica el Informe de Precariedad e Informalidad Laboral
(IP1L)* para analizar el mercado de trabajo local.

En cuanto a la tasa de informalidad, que se estima en base a la Encuesta Permanente de Hogares
del INDEC, al cierre del tercer trimestre de 2022 alcanzé el 25,4% (que equivale a

aproximadamente a 25.090 personas), y la tasa de precariedad se ubico en 33,4% (46.400

individuos)
Bahfa Blanca’ 25,4 % 33, 4%
Naclén 38,4% 44,5%

Fuente: CREEBBA en base a datos de EPH (INDEC).

Tabla 18: Mercado de trabajo Bahia Blanca. Informalidad y precariedad. Fuente: Creebba (2022)

6.1.2.  Mapa Productivo-Laboral de Bahia Blanca

El Mapa Productivo-Laboral es un estudio elaborado por los ministerios de Economia y de
Trabajo de la Nacién. Tiene un registro de mas de 700.000 establecimientos productivos, en
los que trabajan mas de 6 millones de personas con salario. Sus datos estan disponibles en las
plataformas de ambos Ministerios®.

Bahia Blanca es una de las localidades de la provincia de Buenos Aires con mayor cantidad de
establecimientos productivos.

La provincia de Buenos Aires cuenta con 220.261 establecimientos productivos, lo que
representa el 31% del total del pais y que registran méas de 170 mil puestos de trabajo.

12 cREEBBA https://www.creebba.org.ar/ - Consultado en abril 2023
13 https://masindustrias.com.ar/ Revista Mas Industrias. Consultado en abril 2023
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lHustracion 24: Mapa productivo-laboral de la Provincia de Buenos Aires. Fuente: Ministerio de Economia Argentina (2023)

La ciudad de Bahia Blanca cuenta con 7.475 empresas registradas, superando a otros 130
distritos de la provincia.

De acuerdo con el Mapa Productivo Nacional, Bahia Blanca se encuentra entre los 5 distritos
de la provincia con mas establecimientos productivos, por un lado, y entre los 10 que mas
empleados registrados tiene ante la AFIP, por otro.

De un total de 135 distritos de la provincia de Buenos Aires, los 5 primeros en cantidad de
establecimientos productivos son:

General Pueyrredon: 14.003
La Matanza: 12.599
Vicente Lopez: 8.290

San Isidro: 8.221

Bahia Blanca: 7.475

La Plata: 7.323

o ok~ w nE

De esa totalidad de establecimientos productivos, un total de 2345 son comercios el resto de

distribuye de la siguiente manera:
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e 2.345 comercios.

e 819 empresas de transporte y almacenamiento.
e 756 asociaciones y servicios personales.

e 534 establecimientos vinculados a la industria.

oo Mapa productivo-laboral argentino % ko de Tt
e/ Argentina Bahia Blanca - Buenos Aires Argentina

AsDOCIoNES Y SErViCios person... SENACIos o= | Actividades ...
Frovingia, Departy Jecimiento {en puestos)
lapa de pusstos de
HHER Buenos Airzs %
Inlq:a [
blecimientos
pmchmvns
Mapa por s registrados, 2021
Consideraciones [
metodoldgicas Y.
L1/ L 401 33
T
|

— / Alojamiento y gastrono...
1 ] ST 20261
I ™

1§}

strucciones de uso

B 1 n Refarencias

0.0 mit €.2 mill
—— = = -
& 2023 Mzmsh Gaaration Tems Establacimientos

lustracion 25: Mapa productivo-laboral de Bahia Blanca. Comercios registrados. Fuente: Ministerio de Economia Argentina
(2023)

A su vez, dentro de esa totalidad de comercios, un total de 1456 corresponden al comercio
minorista, y de ellos, aproximadamente 700 son del rubro supermercado, ventas de alimentos

y bebidas, fiambres, lacteos y segmentos que compiten con la plataforma Pedidos Ya.
6.2.  Breve historia de Pedidos Ya Market

En el afio 2009 en Uruguay dos compaiieros de la facultad ORT, Ariel Burschtin y Alvaro
Garcia, realizaron un trabajo practico para una de las materias que cursaron y no se imaginaron
que iba a terminar donde termind, es decir, con una empresa con presencia en varios paises y

convertida en unicornio.

A ambos les gustaba un local de comidas situado en Montevideo Ilamado Chivitos Marcos y
que, cuando pedian por teléfono, siempre se equivocaban en algun ingrediente o sabor. Ademas,
cada vez que llamaban por teléfono les costaba comunicarse o estaba ocupado.
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A partir de aqui, imaginaron como seria hacer los pedidos por la web, personalizarlos, y
recibirlos en el lugar donde desearan. Lo plasmaron en un plan de negocios y finalmente en
octubre de 2009 lanzaron la primera version de Pedidos Ya en forma de sitio online para pedir
comidas a domicilio con 40 restaurantes dentro de la plataforma. Para ello, recibieron apoyo
economico de la Universidad ORT y algun otro fondo de inversion.

Luego replicaron la propuesta en Argentina en donde consolidaron sus operaciones hasta lograr

un total de 16 paises en Latinoamérica actualmente.
Americas

PedidosYa
Argentina, Bolivig,
Chile, Dominican
Republic,
Paraguay,
Uruguay, Costa
Rica, Ecuador, El
Salvador,
Guatemala,
Honduras, Peru,
Venezuela,
Panama,
Nicaragua

Tabla 19: Pedidos Ya en Latinoamérica. Paises en donde opera. Fuente: Delivery Hero (2023)

En el periodo 2010 a 2013 cerraron rondas de financiacion por un total de US $7,5 millones de
distintos inversores estratégicos y de fondos como Kaszek Ventures y Atomico (Londres). Esto
les permitié ampliar su equipo a 70 personas, desarrollar la aplicacion y expandirse en distintos
paises. Ya para el mismo afio 2013 contaban con 5.000 comercios adheridos en Uruguay,
Argentina, Chile, Colombia y Peru, ademas de otros mercados en América Latina. Pasaron de

gestionar 4.000 a 100.000 érdenes mensuales.

En el afio 2014 la empresa alemana Delivery Hero, fundada en 2011 y que funciona en mas de
40 paises, adquiri6 la mayoria accionaria de Pedidos Ya. EI 30-6-2017 se produce la salida a la
bolsa de valores (IPO). La misma Delivery Hero durante el afio 2020 compro la operacion en

Latinoamérica de la firma espafiola Glovo por un total de US$272 millones. Esto incluyd todos
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sus activos y la red logistica de Glovo en Argentina, Per(, Ecuador y otros cinco paises de

Latinoamérica.

La compra de Glovo no es la Unica que ha llevado a cabo Delivery Hero, y es parte de una
estrategia de expansion y desarrollo global en la industria del delivery.

Delivery Hero cuenta en la actualidad con aproximadamente 60 mil repartidores en todos los
mercados, procesan mas de 1 millén de pedidos por dia a nivel global. En abril de 2021 los

fundadores salieron del negocio.

Es un sector con un gran namero de fusiones, adquisiciones, margenes muy bajos, y cada vez
con mayor competencia, lo que impulsa que gigantes con presencia global como Delivery Hero,
Ubereats 0 Just Eat sean los principales jugadores.

Las marcas y unidades de negocios a nivel global de la firma Delivery Hero son:

Americas é Europe N[ mena Y[ Asia A rlntegrated‘
Verticals
3 Glovo talabat [ ]mart|
p foodpanda e @
Pedidesya STATION Fintech
© efood D) pime jido. : - Virtual
Lo E‘}" Kitchens
— foodpanda
@ foodora F foody #&InstaShop
. 7N J N\ J N\ J

lustracion 26: Unidades de negocio y marcas a nivel global de Delivery Hero. Fuente: Delivery Hero (2023)

Tiene operaciones en todo el mundo bajo el paraguas de sus marcas como se ilustra a

continuacion:
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lustracién 27: Grafico 39: Paises donde opera a nivel global de Delivery Hero con sus marcas. Fuente: Business Insider
(2022)

En cuanto a la propuesta de valor desde lo tecnoldgico, Pedidos Ya comenzd sus actividades
siendo una plataforma marketplace. Era una pagina web donde los clientes generaban sus
6rdenes de compra a distintos restaurantes registrados que utilizaban este servicio como
tomador de pedidos y Pedidos Ya cobraba una comision por cada transaccion.

Al crecer en cantidad de usuarios, 6rdenes procesadas y restaurantes adheridos, la complejidad
de la operacion comenzd a incrementarse y continuaron desarrollando y mejorando su

aplicacién movil para la toma de estos pedidos.

El negocio siguid creciendo y evoluciond en su propuesta de valor al incorporar cada vez mas
funciones en su aplicacion para atender demandas cada vez mas exigentes para convertirse en
lo que se conoce como Super App, por ejemplo: billetera digital (wallet), tiendas oscuras,

cocinas oscuras (dark kitchen), servicios de cadeteria.

Indicadores como ingresos totales y niumero de pedidos procesados globalmente, registran

crecimientos en todas las regiones en donde opera desde el afio 2018 en adelante.
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Gréfico 37: Ingresos globales de Delivery Hero de 2018 a 2022 por area regién (en millones de euros). Fuente: Statista
(2023)

La cantidad de pedidos procesados por la empresa en cada region se expresa en el siguiente

gréfico:
Numero de pedidos procesados por Delivery Hero de 2018 a 2021, por area geografica (en millones)
Numero de pedidos mundiales de Delivery Hero por region 2018-2021

m2018 m2019 2020 m2021

1.799

MENA Asia Eurcpa América

Grafico 38: Numero de drdenes procesadas por Delivery Hero de 2018 a 2021 por area geogréafica (en millones). Fuente:
Statista (2023)
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6.3.  Funcionamiento de la aplicacion Pedidos Ya

El flujo completo desde el ingreso de un pedido hasta la entrega final se esquematiza a

continuacion con una entrega promedio al consumidor final que ronda los 20 minutos:

4 R
Funcionamiento: PedidosYa (Y
=3

- 2 T gt ., { ' . 3 r\:

v/

20 minutos promedio

1: El pedido ingresa 2: Laorden 3: Los productos 4: El pedido lo 5: Entrega al
através de la recibida se procesa son seleccionados y recogen riders cliente
aplicacion movil dentro de la tienda preparados en previamente
(+95%) o desde la oscuta. bolsas especialesos registrados en la
\ version escritorio recogidos plataforma /

lHustracion 28: Flujo y etapas del servicio de Pedidos Ya Market. Fuente: Elaboracién propia

Pedidos Ya cuenta con su aplicacion movil que puede descargarse tanto para sistema operativo
Android, como para iOS el sistema operativo de Apple. También cuenta con su version de
escritorio, aunque, como veremos, representa una fuente de ingreso de pedidos con un peso

muy bajo.

A cualquier usuario que se haya descargado la aplicacion, esté registrado o no y que ingrese a
la plataforma se le solicita una direccion o punto de referencia geografico desde donde accede
a navegar. Con este dato, Pedidos Ya muestra un menu de opciones y detalle de la oferta de
tiendas y servicios disponibles para esa ubicacion especifica. De modo tal de priorizar
informacion relevante para ese entorno de navegacion, en ese momento de la consulta,
mostrando productos, ofertas, beneficios y locales disponibles en ese momento, como asi
también tiempos y costos estimados de entrega de cada local.

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gaston Cabrerizo | Pag. N.° 106



Descubri qué hay
cerca tuyo

Accediendo a tu ubicacién,
vamos a
ofrecerte locales cercanos.

lHustracién 29: Aviso de oferta de locales cercanos de acuerdo con la ubicacion geografica en la aplicacion Pedidos Ya.
Fuente: Aplicacion Pedidos Ya (2023)

Si el usuario no brinda este dato, solamente mostrara informacion general de localidades,
tiendas y marcas que se puede encontrar en la aplicacion, sin especificar tiendas cercanas,

catalogos ni precios.
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72 PedidosYa

Delivery de comida online

Mas de 10.000 restaurantes con delivery en Argentina

© Direccisno punto de referencia

Los mejores restaurantes
‘w&;ﬁ“é susHI &5 % N

Delivery que satisface los sentidos
;ConHambre y Nada te Copa? Acéa tu Comida Sabrosa, Hoy Puede
Tener otro Gusto. PedidosYa, Te Llena el Corazén

Top Ciudades
° La Plata, Rosario, San Isidro, Cérdoba,

Buenos Aires, Vicente Lc':pez

lHustracion 30: Portada de aplicacion Pedidos Ya solicitando al usuario una geolocalizacion. Fuente: Aplicacién Pedidos Ya
(2023)

igliore caie

(;\ Teatro Gran Plaza
o4

Havanna

a IACA Laboratorios
Farmacia Pasteur
Bastardo Coffee
adora
< de
Q
2 ¥ accesorios de moda
Monita Showroom|
Estudio Juridico e de [oee
Nicolas Latini = Mundo Outdoor
2
oF
o Micro House
Maiz 1, Tienda de informatica
Tienda de ropa X
Datos de mapas ©2023 Google  Términos de uso

Munic
de BahfeBiangees de teclas Castellanas Shop

¢Nos confirmas tu ubicacion?

lHustracién 31: Formulario de confirmacion de ubicacion al acceder a Pedidos Ya. Fuente: Aplicacidn Pedidos Ya (2023)
Una vez que el usuario ingresa a la aplicacion, se visibilizan distintas secciones agrupadas por

negocios o rubros:
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Version escritorio Version teléfono moévil

™ PedidosYa e
= estomba213~ 4]
Buscar locales b
] R o 4 PLUSCON |
=l Envios gratis,
Restaurantes  Mercados Bebidas
Pedid Mercados

Restaurantes. osYa !

‘ ‘ }‘ij‘ @ Helados Bebidas
' <
Kioscos Café & Deli Farmacias - “

Retiro en Kioscos Farm:

‘: v o 5 F
y - B &

Tiendas Mascotas ;5%
OFF

en platos
seleccionados

lustracidn 32: Secciones de la aplicacion PedidosYa versiones de escritorio y dispositivo mévil. Fuente: Aplicacion Pedidos
Ya (2023)

A los efectos del caso que aqui se estudia, se tiene en cuenta la seccién mercados. Alli dentro,
se encuentran disponibles las distintas empresas oferentes de productos para supermercados y
almacenes disponibles para compra. Entre los que el cliente puede elegir por ejemplo a Pedidos
Ya Market que compite con otras tiendas de grandes cadenas como por ejemplo Carrefour

Market, u otros puntos de ventas de cercania, como autoservicios y almacenes.

Este abanico de posibilidades es amplio y variable, no s6lo por lo mencionado con respecto a
la ubicacion geografica, sino también por la disponibilidad horaria de cada uno de ellos. Es
decir, dependiendo de la hora de ingreso a la plataforma, se visualizan resultados de aquellos
que tienen abierto el local virtual para recibir pedidos, y aquellos que no, con sus respectivos
horarios de aperturas para la toma de pedidos, e informacion de valor para el usuario, por
ejemplo, si aceptan pagos en linea, o si tienen costos de envios variables o no. También
informacidn resumida y Util para el cliente sobre la calificacion general del comercio, con

estrellas que van de 1 a 5.

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gaston Cabrerizo | Pag. N.° 109



< Mercados v < Mercados W |

calesyproducto 2 sroductos o
Pedi ahora
2 _ u Y S
Alsing 123+ o Zeﬁ!doleYa Market *45 A& ‘ﬁ’ '} S
ahia Blanca Supermercados  FTUtasy Carnesy

Supermercados Verduras Pescados
15-30 min-Envio gratis desde $17000

( 9 Carrefour - Market *43
Restaurantes Mercados Bebidas Kioscos Bahia Blanca (114)
Supermercados
40-60 min-Envio $489
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Café & Deli Farmacias Tiendas Mascotas. i Alamo Verduleria w44 E s desde $17000
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19 locales 5-20 min-Envio $489 $206 $825 $626
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3 Polirrubro Shark *46 " " A i
Pedidosya Market - Bahia Blanca Il = Minimercados |
G Y 10-25 min- Envio $379 Entracallocal ‘

lustracion 33: Mercados disponibles. Versiones escritorio y dispositivo movil. Fuente Aplicacion Pedidos Ya (2023)

El usuario que ingresa a la seccién Pedidos Ya Market se encuentra con una variedad limitada

de productos que apuntan a satisfacer la demanda desde la inmediatez.

En el buscador, se ofrece de manera proactiva, las busquedas que son tendencia y que facilitan
al usuario, temas y categorias con los mayores volimenes de busquedas de parte de otros
usuarios, sin la necesidad de navegar por cada categoria, o utilizar filtros.
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lustracién 34: Motor de busqueda por categorias y apartado de productos promocionados. Fuente: Aplicacion Pedidos Ya
(2023)

La plataforma cuenta, ademas, con una lista de compras. Es una funcionalidad que permite al
consumidor planificar su compra, confeccionando un listado general de productos que va a
tener en cuenta para una proxima compra. De este modo puede hacer un repaso y recordatorio

general de todos los productos o categorias que fue registrando en forma previa a la realizacion

del pedido.

<
Lista de compras

Ingresa o pega el listado de
productos que necesitas
comprar. Cada producto debe
estar en una linea.

Manzana

Banana

Leche descremanda
Huevao

lustracién 35: Listado de compras. Fuente: Aplicacion Pedidos Ya (2023)
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Una vez que se realiza la seleccion de productos y cantidades, la plataforma en forma previa a
confirmar el pago del pedido exhibe un resumen general de la compra con el detalle de los

montos brutos, descuentos, cargos del servicio y envio.

& Mi pedido

Otras personas también
llevaron

E] =
MRE

$1890 $2860

1 Coc... Gaseosa Coc... Rollo De Coci...

I Buscar mas productos ]

Resumen

Productos $10946
Envio Bl GrRATIS $709 $0
Descuento en productos -$3388,50

Tarifa de servicio $210

Subtotal $7767,50

lustracidn 36: Resumen de compra y datos de envios previo a la confirmacion de compra. Fuente: Aplicacion Pedidos Ya
(2023)

La empresa recibe el pedido confirmado y pagado que el cliente efectia a través de la aplicacion

movil o desde cualquier otro dispositivo como tablets y computadoras de escritorio.

Los empleados de la tienda oscura responsables de la preparacion del pedido, también Ilamados
pickeadores, lo hacen en un tiempo promedio aproximado de menos de 3 minutos

seleccionando y asignando productos a cada orden de compra.

En forma simultanea y a través de su sistema de logistica, se busca y encuentra el repartidor
indicado para asignarle la entrega correspondiente, que se realiza en promedio, en menos de 30

minutos.
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La plataforma le permite al comprador hacer un seguimiento en tiempo real del estado del

pedido realizado, con horario de

entrega, geolocalizacién, nombre del repartidor, y la

posibilidad de enviarle un mensaje personalizado para suministrarle algin tipo de

informacion relevante durante el reparto.

X < Compartir

Llegada estimada [EAGG

20:53-21:08 %

Marcelo ya estd encamino  ~

Completando otra entrega en
camino hacia tu direccion

Entregaacargode

Marcelo

®

Editar

Dejale un extra al repartidor
$100

PedidosYa Market - Bahia Blanca ;' -:‘

10 productos

K& crédito****1040 $4917 $4216

Suscribite a Plus
y ahorraen tus
préximos
pedidos

Suscribirme

lHustracién 37: Aviso de estado y detalle del pedido en tiempo real. Fuente: Aplicacion Pedidos Ya (2023)

Una vez recibida la entrega, la plataforma envia un mensaje de confirmacion de recepcion con

un rapido y amigable cuestionario y pedido de calificacion del servicio. Con opciones de

respuestas cerradas y sistema de valoracion de 5 estrellas, para hacer la devolucion a la empresa

y un mensaje breve de agradecimiento por completar la encuesta.

X Pedido entregado

g

K
w K

Ya tenés tu pedido,
Gaston
Contanos cémo fue tu

experiencia con la entrega y el
pedido.

CALIFICAR

3 AYUDA EN LINEA

:(Cémo te fue con la entrega?

¢Cémo te fue con la entrega?

2N 770N 77
of.-
N N S

(Qué fue lo mejor?
Puntualidad ~ Servicio del rider
vio rapido
Seguimiento de la entrega

Estado del paquete

Continuar -
[ o ]

lustracion 38: Flujo de calificacion del servicio de entrega Pedidos Ya. Fuente: Aplicacion Pedidos Ya (2023)
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¢Como estuvo tu ;Cémo estuvo tu 4
pedido? pedido?
* k %k k % W W W W W

iGracias por tu tiempo!
Tu opinién puede ayudar a mas
personas.

{Qué destacarias?

Variedad de productos

Buenos precios 0/250
Buena calidad de los productos

Promociones a tractivas  Otro

llustracion 39: Valoracion del servicio de entrega Pedidos Ya. Fuente: Aplicacion Pedidos Ya (2023)

En sintesis, este flujo detallado refleja el recorrido y experiencia completa del usuario de la
aplicacion Pedidos Ya, contemplando desde la registracion y exploracién inicial hasta la
entrega y las interacciones poscompra. En donde se destaca conveniencia, la personalizacion y

la comunicacion transparente, y oportuna, a lo largo de toda la experiencia de compra.
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6.4. Tiendas de Pedidos Ya Market en Argentina

Pedidos Ya Market cuenta con aproximadamente 90 tiendas oscuras en todo el pais.

REGION LOCALIDAD TIENDAS
INTERIOR CHACO 1
TUCUMAN 3
CORDOBA 4
SAN LUIS 1
SAN JUAN 1
MENDOZA 3
ROSARIO 1
SANTA FE 1
NEUQUEN 1
MAR DEL PLATA 2
BAHIA BLANCA 2
PARANA 1
CORRIENTES 1
SALTA 1
SUB TOTAL INTERIOR 23
AMBA CABA 16
GBA NORTE 8
GBA OESTE 9
GBA SUR 9
GBA NOROESTE 11
GBA NORESTE 12
SUB TOTAL AMBA 65
TOTAL, TIENDAS 88

Tabla 20: Tiendas de Pedidos Ya Market. Cantidad y distribucion geografica Argentina. Fuente: Elaboracion propia (2023)
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En Bahia Blanca, actualmente cuentan con dos tiendas oscuras ubicadas en calles 11 de

abril nimero 340 de aproximadamente 500 m2 y San Martin nro. 476 de aproximadamente

650 m2, la de mayor tamafio de todas las tiendas.

Cada tienda gestiona un poco mas de 3000 referencias distintas entre las aproximadamente

20 categorias que comercializan.

Cuentan con alrededor de 800 repartidores para realizar los envios no solo del supermercado
propio, sino también de todos los restaurantes y comercios adheridos a la plataforma. Estan
tercerizados con la empresa Repartos Yay en algunas localidades como Ciudad Auténoma
de Buenos Aires y Mar del Plata, tienen la exigencia de contratar en forma directa a un

porcentaje de su flota total.

Los requisitos para incorporarse como repartidores o riders segin su sitio oficial

repartosya.com.ar son:

e Ser mayor de 18 afios

e Tener DNI argentino, pasaporte o certificado de residencia precaria.

e Tener moto o auto (con seguro al dia) o bicicleta.

e Tener teléfono iPhone 4s (o superior) o un teléfono Android (6 o superior) con

camara frontal.

Cada repartidor carga hasta 12 kg por cada envio en su mochila, y dependiendo la tienda

un tope de unidades que puede variar entre 40 y 50.

Las tiendas en su mayoria se abastecen en forma directa desde su centro de distribucion
ubicado en Tortuguitas, provincia de Buenos Aires. Con excepcion de algunas marcas y
categorias que lo hacen a través de sus distribuidores locales, ejemplo: Coca Cola, Quilmes,

carnes, frescos.
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https://goo.gl/maps/tU4MrpGb4QNBWZS18
https://goo.gl/maps/tU4MrpGb4QNBWZS18
https://goo.gl/maps/jrMgDav8UA4jRZoQ6

& p PedidosYa

PedidosYa Market - Bahia Blanca

10 - 20 min - $239 envio - Minimo $999
Max 45 unidades

lustracidn 40: Tiempos de entregas, costos de envios y minimo de unidades en Pedidos Ya Market. Fuente: Aplicacién
Pedidos Ya (2023)

6.5. Analisis de rentabilidad del canal

En el comercio minorista en general, y en consumo masivo en particular, la rentabilidad es un
tema central para lograr negocios sostenibles.
En consumo masivo, las tiendas minoristas, como almacenes, autoservicios, supermercados,
tiendas de conveniencia 0 mayoristas con venta al consumidor final pueden ser rentables si se
gestionan adecuadamente. Como vimos, se caracterizan, en general, por una alta rotacion de
productos, por un lado, y un nivel muy alto de competidores por otro. Y eso requiere un
adecuado seguimiento y gestién de variables que impactan en el resultado al final del dia.
Entre los factores que pueden influir en la rentabilidad, los mas relevantes y monitoreados son:
e Margenes: Los negocios minoristas de consumo masivo suelen tener margenes de
beneficio bajos debido a la competencia y la naturaleza del mercado. La capacidad para
negociar buenos acuerdos con los proveedores y mantener costos operativos eficientes
puede ayudar a aumentar dicho margen. El desarrollo y comercializacion de marcas
propias también favorece a mejorar el margen y es una practica habitual en grandes
supermercados, precisamente por su poder de negociacion, compray capilaridad de sus

tiendas.

e Volumen y rotacion de ventas: Dado que los productos de consumo masivo suelen
tener una demanda constante, es importante tener un volumen y rotacion de ventas

adecuado para generar ganancias significativas. Aumentar el trafico de clientes,
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incentivar y fomentar la fidelidad del cliente que impactan en la recurrencia de compra,

pueden contribuir a un mayor volumen de ventas.

e Experienciadel cliente: Como vimos, brindar una experiencia positiva al cliente puede
marcar la diferencia en la rentabilidad de un negocio minorista. Un servicio al cliente
excelente, una presentacion atractiva de los productos y la comodidad en la tienda

pueden generar lealtad y atraer a més clientes.

e Gestion de inventarios: Evitar el exceso de stocks y la falta de productos de alta
rotacion ya que afecta negativamente los ingresos. Utilizar sistemas de gestion de
inventario (WMS por sus siglas en inglés) y analizar los patrones de demanda pueden

ayudar a optimizar la gestion del inventario.

e Competencia y precios: Existe un nivel elevado de competidores en los negocios de
consumo masivo. La cercania, conveniencia y precios promocionales son los
principales impulsores de la demanda. Los clientes comparan precios en forma
permanente, también buscan promociones y ofertas, por lo que establecer precios
competitivos puede ser crucial para mantener la rentabilidad. Es clave, de cara a la
sostenibilidad del negocio, lograr el balance entre dinamizar la venta con ofertas y
descuentos y no afectar negativamente los margenes de beneficios.

e Tendencias y cambios en el mercado: Los cambios en los habitos de compra,
preferencias de consumidores, audiencias, misiones de compra e impulsores de
demanda, pueden tener un impacto significativo en la rentabilidad. Adaptarse a estos
cambios y ofrecer nuevos productos o servicios relevantes y convenientes contribuye a

sostener niveles de rentabilidad saludables.

Es muy importante contar una estrategia de negocios consistente y realizar un analisis detallado
de los consumidores, contexto y competidores, entre otras variables, para lograr una

rentabilidad sostenible en este tipo de negocios.

Algunos ejemplos ilustrativos de indices de rentabilidad en negocios minoristas de consumo

masivo:
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e Tiendas de comestibles: La rentabilidad final en tiendas de comestibles suele oscilar
entre el 1% y el 3%. Como se menciond, impactan en este indicador la intensa
competencia y costos asociados con la operacion de la tienda, como el mantenimiento
de inventario actualizado y la gestion de la cadena de suministro.

e Supermercados: Los supermercados generalmente tienen indices de rentabilidad mas
bajos, que pueden rondar entre el 1% y el 2%. Sin embargo, algunos productos con
margenes mas altos, como productos de marca propia o productos frescos y preparados,
pueden contribuir a aumentar los margenes generales.

e Tiendas de conveniencia: Suelen tener rentabilidades més altas en comparacion con
otros negocios minoristas de consumo masivo. Los margenes pueden oscilar entre el

2% y el 5%, dependiendo de la ubicacion y el tipo de productos que se vendan.

Estos indices son solo ejemplos y pueden variar segun diversos factores, como la ubicacién
geografica, el tamafo del negocio, el tipo de productos vendidos, la eficiencia en la operacion

y las estrategias de precios implementadas.

Ademas, es comun gue los negocios minoristas de consumo masivo se centren en el volumen
de ventas para generar ganancias significativas, en lugar de depender Unicamente de altos
margenes de ganancia. Un mayor volumen de ventas puede compensar los margenes mas bajos

y contribuir a la rentabilidad global del negocio.

De acuerdo con relevamientos realizados con expertos del sector y conocimiento del negocio,
los margenes de rentabilidad del negocio de Gltima milla se encuentran en la franja de 2% a 3%
sobre las ventas. La particularidad aqui es que ademas de obtener ingresos por la venta de
mercaderia de sus tiendas, también reciben ingresos por comisiones a los vendedores, servicios
de entrega y delivery y espacios publicitarios en la plataforma que rentabilizan al

comercializarlos a distintos proveedores.
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Analisis rentabilidad de Last Millers
(como % de ventas)

30,0%
26,0%
25,0%
B MARGEN BRUTO
INGRESOS POR DELIVERY
INGRESOS PUBLICITARIOS
B PIKCING-PACKING

20,0%
15,0%

10,0% B ENTREGA DE ULTIMA MILLA
MERMAS-FALLAS

0,
5,0% 23% | o TOTAL 2,6% TECNOLOGIA

OTRAS
0.0% ]

COSTOS FLIOS
-0,7%
-1,5% 2% -2.5% -2,0% COSTOS DE CONTROLAR

ETOTAL

-5,0%
-5,8%
-10,0%

-11,5%
-15,0%

Gréfico 39: Andlisis de rentabilidad de un operador de Gltima milla: Fuente: Elaboracién Propia (2023)

La rentabilidad del canal minorista al no ser fabricante 0 marca productora depende en gran
parte de los acuerdos de compras y descuentos obtenidos de sus proveedores como primer
punto. El poder de compra y capacidad de negociacion que adquiera, son las principales
herramientas para poder mejorar este punto.

Luego le siguen los costos de la operacion y logistica como armado y entrega de pedidos
(picking, packing), costos de inventarios, costos fijos y otros. Aqui es fundamental la

optimizacion permanente de cada uno de los procesos para hacer mas eficiente la operacion.

La recurrencia de compra impacta directamente en la rentabilidad dado que reduce los costos

de adquisicion y captacion de clientes.
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7. CAPITULOV

En este tltimo capitulo se ilustran los datos y comparten testimonios obtenidos de fuentes como
encuestas y entrevistas a distintos actores que participan en la cadena de valor del negocio de
altima milla, para, finalmente resumir las conclusiones mas destacadas y reflexiones que

aporten valor al tema abordado.

7.1. Encuesta a usuarios finales. Resultados y analisis.

La encuesta se realizo a través de la herramienta digital Survey Monkey en la ciudad de Bahia
Blanca en un periodo de 2 meses, y con un total de 19 preguntas. Se recolectaron 200 respuestas.
El tiempo promedio estimado para completarla es de 7 minutos.

Se estructuré en dos grandes bloques para agrupar las respuestas de acuerdo con distintas
clasificaciones y variables, y facilitar asi la elaboracion de algunas conclusiones. El primero de
ellos es el de datos demogréficos y el segundo de relevamiento sobre aspectos vinculados a
comportamientos y habitos de compra en linea para productos de supermercados.

A continuacion, los resultados obtenidos:

1. ¢Cual es tu grupo de edad?

30-34 afos 13,54 % (27)
50 afios 0 més 1,46 % (23)
25-29 afos 3,13% (6)
18-24 afios 1,04% (2)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Casi un 45% de los encuestados en Bahia Blanca pertenecen al grupo de edad situado en la

franja 40 a 49 afios, y le siguen en participacion los de 30 a 39 afios.

2. ¢Con qué género te identificas?

Masculino
46 % (92)

Femenino
54% (108)

En cuanto al género, se brindaron 3 opciones de respuestas. Ninguno se inclin6 por Prefiero

no contestar. EI femenino se situé por delante del masculino con un 54%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS
+ Femenino 5417 %

+ Masculino 45,83 %

+ Prefiero no contestar 0,00 %

3. ¢Cual de las siguientes opciones describe mejor tu principal ocupacion actual?
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EmpLeado{a _ 54‘% (108)
Comerciante -
Emprendedor{a _ 35,4 " (?2]

E_stud_ian?e 6,2% (12)
universitario
Amo/a de casa U 4,1% (8)
Estudiante

nivel...

Profesional
independiente

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

Empleados y Comerciante-Emprendedor/a fueron las respuestas mas elegidas cuando se les
consulté sobre sus ocupaciones principales. Ambos representaron el 89% de las respuestas:
54% el primer rubro y 35% el segundo. Es decir, un gran porcentaje de los encuestados con

ingresos.

4. ¢Cual es tu actual zona de residencia en Bahia Blanca?

Pedro Pico-San Martin-Colén 4% (8)

La Falda-Bella Vista-
Tiro Federal 7% (14) ;
— Universitario- Pacifico-KM 5

Prensa-San Ignacio-
36 %(72)

Las Canitas-Milla
Mapu
10 % (20)

Palihue-Patagonia-E | Nacional
19 % (38)

Centro
24 % (48)

El 60% de los encuestados residen en tres barrios céntricos como se ilustra a continuacion en

el mapa ampliado con epicentro en la plaza central de la localidad.
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Gréfico 40: Gréafico: Mapa ampliado de barrios Pacifico, Km 5 y Centro de Bahia Blanca. Fuente: Elaboracion propia (2023)

5. En los ultimos 12 meses ¢Compraste al menos una vez articulos de supermercados en
forma online en Bahia Blanca?

100%
20%
80%
70% 59 % (119)
60%
50%
40% 33 % (67)
30%
20%
7 % (13)
10% 1%(2)
0%
Si compré y Si Sl compré y NO NO compré y Si NO compré y NO
compraria compraria compraria alguna compraria nunca
nuevamente nuevamente vez

Cuando se les consultd por este comportamiento en los Gltimos 12 meses, casi un 60% dijo
haber comprado en linea alguna vez articulos de supermercados. Por otra parte, un 33%
manifestd no haber comprado nunca, pero que si lo haria.

6. En los ultimos 12 meses ¢En cual/es plataformas online compraste al menos una vez

productos de supermercados? (Elegi todas las opciones que consideres)
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La Coope En 68
Casa
Pedidos Ya 82
Market

Otra

Change Més (ex 31
Walmart)
Carrefour
Online 8

Carrefour en
Pedidos Ya

Nunca compré.
Sl compraria

Nunca compre.
NO Compraria

=]

20 40 60 a0 100

La opcion OTRAS: 39 No compr6 en ninguna plataforma, 10 en Supermercados varios (2 de

Rappi local, 4 en supermercado locales y 4 nacionales), 3 en Mercadolibre.

7. ¢Cuales consideras que son las ventajas para comprar online articulos de supermercado?

(Elegi todas las opciones que consideres)

200

162

100
52
38 46
0 ——————
Comodidad. Velocidad Variedad Facilidad Precios, Otra/s
Envios a de entrega del de uso de ofertas,
domicilio. catdlogo la promociones

plataforma  bancarias
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OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS

« Comodidad. Envios a domicilio. 85,26 %
~ \Velocidad de entrega 20,00 %
- Variedad del catalogo 5,26 %
w Facilidad de uso de la plataforma 24,21 %
- Precios, ofertas, promociones bancarias 27,37 %
v Otra/s (especicar) Respuestas 2,11 %

La comodidad del envio a domicilio se impuso a otras ventajas valoradas para comprar en linea.
Precios, ofertas y la facilidad de uso de la plataforma fueron consideradas relevantes en segundo

y tercer lugar.

8. ¢Cudles son las categorias de articulos de supermercados que consideras mas relevantes

para comprar online? (Elegi todas las opciones que consideres)

200
128
110
102
100 84
e 60
‘ 46
‘ 30
‘ . .
: | =
Art. Limpieza Higiene- Bebidas Frescos- Panif. Art. Otro
Almacén del Cuidado cony Licteos- - Mascotas
Hogar Personal sin Fiambres  Gallet.
Alcohol

9. En los ultimos 12 meses, ¢Cual fue en promedio tu frecuencia de compras online de
articulos de supermercados en Bahia Blanca?
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200

126

100

30
20

10 s
- [ —

En promedio No compré En promedio En promedio En promedio
1vez al mes Mas de 3 2 veces al 3 veces al
veces al mes mes mes

10. En un mes tipico, ¢aproximadamente cuanto dinero en pesos destinas en promedio para

compras online de articulos para supermercados en Bahia Blanca?

Menos de $5000
por mes

Mds de $15000
por mes

Entre $5000 y
$8000 por mes

Entre $8000 y
$11000 por mes

Entre $11000 y
$15000 por mes

o

20 40 60 80 100

Al margen de los valores nominales seleccionados al momento de la encuesta y sin estar
actualizados por inflaciéon, el gréfico nos muestra que, si bien la opcién menos de $5000 fue la
mas elegida, las tres opciones siguientes se encuentran muy emparejadas en cantidad de votos.
Es decir que el segmento completo que va desde $5000 a $11000 muestra una distribucién

similar cuando la abrimos por subsegmentos de gasto.
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11. ;Qué tipo de dispositivo utilizas en forma habitual para comprar online articulos de

supermercado?

Tablet 2% (4) \

Computadora de portétil/de
escritorio 31 % (60)

Celular 67 %(128)

En linea con lo que sucede en general en el comercio electronico, el dispositivo mas elegido
para hacer las transacciones fue el celular. En este caso en particular alcanzd un 67 %, es decir
un porcentaje mas alto de los niveles que se registran a nivel pais incluyendo todas las
categorias, en torno al 55% (KANTAR-CACE, 2023)

2020 w2021 m2021
L] -
49 56 55 —
Desktop | 2022 2022 | Mobile

2020 2021 26 24 % 23 43 2 2021 2020
50 41140% O B I 55% |56 50

Laptop/notebook Pc de escritorio Smartphone

Grafico 41: Gréafico: Compras en linea segun dispositivos. Fuente: KANTAR-CACE (2023)
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12. ;Qué tan importante es el disefio, facilidad de navegacion y busquedas de una

plataforma a la hora de elegir este tipo de compras online?

Nada importante 2% (4)

Muy importante 38 % (72)

Extremadamente importante
60 % (116)

Para los encuestados, resulté ser casi por unanimidad y en forma contundente un tema de
relevancia a la hora de hacer compras La valoracién respecto al uso de la aplicacion o
plataforma, temas de disefio y experiencia de usuario, marco en un 60 % que es extremadamente

importante, y en un 38 % muy importante.

13. ¢ Qué tan importante es la variedad/surtido al elegir este tipo de compras online de

productos de supermercados?

Algo importante 3 % \

Extremadamente importante

. 48 %
Muy importante 49 %

Un denominador comun muy bien considerado es el surtido o variedad de productos
disponibles para comprar. Es una variable importante y valorada por el consumidor. Para el 49
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% de los encuestados es considerado Muy Importante, y en forma casi similar con un 48 % se

lo consideré Extremadamente Importante.

14. ;Qué tan importante es la velocidad de entrega al elegir este tipo de compras online de

productos de supermercado?

Nada importante 1 %

Algo importante 3 % \

Extremadamente importante
35%

Muy importante 60 %

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS
~ Extremadamente importante 35,42 %

¥ Muy importante 60,42 %

v Algoimportante 313 %

+ No tan importante 0,00 %

+ Nadaimportante 1,04 %

De igual manera, la velocidad de entrega en un se valor6 con importancia. La particularidad
aqui se dio en que, entre las opciones de respuestas brindadas, en un 65 % de los casos fue
valorada como muy importante y s6lo un 35 % como extremadamente importante.
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15. ¢ Qué tan importante son las ofertas y descuentos al elegir este tipo de compras online

de productos de supermercado?

Nada importante 2 % (4) \
Algo importante 14 % (26) \

Muy importante 53 % (102)

Extremadamente importante
31% (60)

OPCIONES DE RESPUESTA ~ RESPUESTAS
+ Muy importante 53,13 %
+ Extremadamente importante 31,25 %
v Algo importante 13,54 %
v Nadaimportante 2,08 %
+ Notanimportante 0,00 %

Por su parte, mas de la mitad de los encuestados (53%) consideraron la presencia de ofertas y
descuentos como muy importantes para realizar compras en linea en el rubro supermercados y
un 31% como extremadamente importante. Aqui, a diferencia de valoraciones anteriores
aparece un porcentaje mayor de encuestados que manifiestan como Algo o Nada importante

esta variable.
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16. Si compraste alguna vez en la tienda PEDIDOS YA MARKET productos de

supermercado, ¢;qué fue lo que mas te motivé a hacerlo? (Elegi una opcién)

Otro
. 3% (6)
Variedad de productos T~
9% (18)
Nunca Compré y No Compraria ~—__ Nunca Compré y Si Compraria
10 % (20) 40 % (76)
Comodidad de la plataforma/servicio
14 % (26)
Rapidez en la entrega
22 % (42)
OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
~ Nunca Compré y Si Compraria 40 %
+ Rapidez en la entrega 22 %
+ Comodidad de la plataforma/servicio 14 %
~ Nunca Compréy No Compraria 10 %
+ Variedad de productos 9%
v Otro Respuestas 3%
~ Promociones bancarias/descuentos 2%

Un total de 76 respuestas corresponden a quienes manifestaron no haber comprado nunca,
aunque si lo haria. La motivacién mas valorada para comprar en Pedidos Ya Market fue la
rapidez en la entrega (42 respuestas), seguida por la comodidad de la plataforma o servicio (22

respuestas seleccionadas).

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gaston Cabrerizo | Pag. N.° 132



17. Si compraste alguna vez en la tienda Pedidos Ya Market productos de supermercado,
¢cudles de las siguientes categorias fueron las méas importantes? (Ordenar de mas

importante a menos importante)

CATEGORIA 1 2 3 4 PUNTUACION
Higiene - ’CU|dado Personal - 43% 249% 21% 1% 3
Perfumeria

Artmulos_vanos de almacén, 339 19% 36% 12% 2,73
lacteos, fiambres

Cuidado y limpeza del hogar 12% 42% 31% 14% 2,52
Bebidas con y sin alcohol 11% 14% 12% 62% 1,74

18. ¢ Que tan probable es que recomiendes comprar online productos de supermercados en

Pedidos Ya Market a tus amigos, compafieros de trabajo o familiares?

DETRACTORES (0-6) PASIVOS (7-8) PROMOTORES (9-10) iNDICE NET PROMOTER® SCORE

32 % 35 % 3% 1

El indicador que mide la lealtad de los clientes de una empresa basandose en las
recomendaciones de otros usuarios y es de uso corriente en las empresas es el NPS (Net
Promoter Score por sus siglas en inglés). Generalmente, un valor por encima de 0 se considera
como una sefial de buena satisfaccion del cliente. Cuando supera el valor de 50 se considera

como un valor alto, es decir de una valoracion muy positiva. Los datos arrojaron
Promotores = 33%, Pasivos = 35%, Detractores = 32%
Por lo tanto, el calculo del NPS =% Promotores - % Detractores

NPS=33-32=1
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Se trata, en este caso, de una valoracion positiva en general por parte de los encuestados, aunque
dista de ser un valor que refleje un alto nivel de satisfaccion o de recomendacién a otros

usuarios.

19. Finalmente: En tu opinion ¢ Qué caracteristicas, funciones o servicios que hoy no tienen
disponibles estas plataformas consideras util que sumaran? (Escribirlo en formato de

texto libre)

L 20.9% 28
[ 29.85% 40
D . 13.43% 18

Por altimo, se les pidio6 a los encuestados que expresaran en formato libre las caracteristicas,
funciones o servicios que aun no dispongan en la plataforma Pedidos Ya, pero que si les
gustaria que las incluyeran. Las respuestas fueron agrupadas en 5 grupos por afinidad de

temas. Propuesta de valor fue el mas valorado, incluye respuestas como:

e mayor variedad, surtido y categorias de productos, por ejemplo, farmacia, ferreteria,
indumentaria

e (ue tengan mas areas de cobertura geogréfica,

e que amplien horarios de entrega.

e (ue se puedan fraccionar algunos productos

e mejorar el sistema de reemplazos ante faltantes.
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7.2. Entrevistas a referentes de la industria

Para la generacion de contenidos a través de las entrevistas en profundidad fueron consultados
distintos referentes del sector y que participan en diferentes eslabones de la cadena de valor que
intervienen directa o indirectamente en la industria. Aqui esta el resumen de los entrevistados,

sus posiciones, especialidades y aportes obtenidos.

ENTREVISTADO/A | EMPRESA PUESTO: ESPECIALIDAD

Diego Savino Pedidos Ya City Manager Bahia Blanca y Costa Atlantica:
Comercial

Santiago Damiani Pedidos Ya Manager Pedidos Ya Market: Operaciones

Pablo Scasso Rappi Strategy & Operations Head, Rappi: Estrategia y

operaciones

Agostina Galli Style Store Head of Digital LATAM - Swatch Ltd. | Style Store
Joaquin Oubel DIA Gerente de Operaciones y Logistica Ecommerce:
Supermercados

Operaciones de Ecommerce

Florencia Chaure Unilever Key Account Digital Last Milers

Manuel Maffe Glovo Espafia Research Manager
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7.2.1. Diego Savino: City Manager Pedidos Ya Bahia Blanca, Costa

Atlantica.

Durante la entrevista se hablé sobre el crecimiento y evolucion de la empresa en sus tiendas de
Pedidos Ya Market, las categorias de productos, las ventas, los perfiles, comportamientos,

misiones y ocasiones de uso de la plataforma de parte de sus clientes.

También se discutio tanto sobre oportunidades de mejoras de aplicacion movil de cara a la
experiencia integral de usuarios, como las del negocio de comestibles y productos de consumo

masivo en linea.

Para el analisis de su mercado potencial, oportunidades de negocio y su evolucion utilizan un
indicador llamado User Potencial (UP). Que mide, de algin modo, la capacidad maxima y
oportunidad de venta por usuario en cada geografia donde operan. A este indicador, ademas,
lo analizan y monitorean en simultaneo con otros, como variables demograficas y econdmicas,

de modo de tener un panorama méas amplio del potencial de crecimiento en cada territorio.

En cuanto a las tiendas oscuras, se iniciaron en el afio 2021 y crecieron exponencialmente desde
su lanzamiento. El principal desafio sigue siendo en cada territorio, lograr la escala suficiente
para el negocio. En Argentina ya cuentan con mas de 70 tiendas de Pedidos Ya Market, 2 de

ellas en Bahia Blanca.

Aproximadamente el 90% de sus transacciones provienen de la aplicacion y el resto de su

version de escritorio.

La cantidad de drdenes especificamente de los DMarts (tiendas de Pedidos Ya Market), ain

sigue siendo baja y, en promedio de 8 a 10 articulos por cada venta.

La ocasion de consumo esta pensada, desde la propuesta, para la cercania y proximidad.
Resolverle al cliente la necesidad de rapido abastecimiento y con un amplio rango de dias y
horarios, lo que otras propuestas no resuelven. Los pedidos pueden ser entregados de lunes a

domingo en la franja de 9 a 23 horas.
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El surtido en general abarca una amplia variedad de categorias y con referencias acotadas en
cada una de ellas. El surtido que reciben del abastecimiento de su propio centro de distribucion
es el que prepondera en la composicion de venta. Gaseosa, bebidas, productos de almacén en
general. Productos frescos locales no son su principal componente.

La velocidad y calidad del servicio esta por sobre el surtido amplio y amplitud de categorias
que, por ejemplo, tienen los supermercados en linea. Sin dejar de prestar atencion a la

experiencia de compra integral.

La aplicacion movil se encuentra en forma permanente en proceso de mejora para ofrecer
mejores experiencias de navegacion al cliente. Por ejemplo, el consumidor estd muy
familiarizado en hacer pedidos de hamburguesas, restaurantes, cafeterias, heladerias. y la
aplicacion le resulta amigable. Y en general, lo hace en forma recurrente. Pero hacer el pedido
del supermercado, a veces puede no resultar tan comodo (comprar productos de venta al peso
como frutas y verduras). Aqui el desafio es para armar un disefio, navegacion, catalogacion
amigable y que genere conversiones, para gque sirva de base aumentar la frecuencia de compra

de los usuarios, es decir del mismo modo que el usuario que pide la hamburguesa.

El hecho que competidores directos de Pedidos Ya Market se encuentren dentro de la
plataforma, no lo ven como una amenaza. Desde el punto de vista del consumidor, Pedidos Ya
tiene el desafio permanente de que el usuario resuelva todo lo que busca dentro de la plataforma,

independientemente que lo haga en cualquiera de los mercados disponibles.

La ventaja competitiva respecto de la competencia especialmente en los D-Marts es la
velocidad del servicio, constantemente buscan estar mejor que, por ejemplo, las cadenas de

supermercados con sus propios servicios de entrega.

Las dinamicas promocionales, banners y activaciones, traccionan mucho la demanda de sus
productos. Es clave tener estas herramientas en forma permanente, ya que son muy valoradas

por los usuarios.

La experiencia de usuario en general dentro de la plataforma es un pilar clave en la propuesta
de valor de Pedidos Ya. En este sentido, ante contingencias que puedan generar fricciones o
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usuarios descontentos y con quejas del servicio, buscan permanentemente la manera de
resolverlo: vouchers, descuentos adicionales, etc. La experiencia del usuario es algo que no

negocian.
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7.2.2.  Santiago Damiani: Manager Operaciones Pedidos Ya Market

Bahia Blanca.

Perfil de compradores

La audiencia a la que se dirigen sus estrategias es diversa y amplia. Ya que se encuentran en
proceso de captacion de més cantidad de clientes a la plataforma. Sin embargo, su foco lo tienen
actualmente en aquellos de clase media: media baja, media alta.

El segmento de mayor cantidad de compradores lo tienen en la franja de 28 a 35 afios, que es
la que, a su vez, crece mas rapido y con mayor recurrencia de compra mensual, con un poco
mas de 2 veces al mes.

El negocio esta en fase de plena expansion. Todas las franjas de edades crecen al igual que la
mencionada anteriormente, luego le siguen en orden de velocidad de crecimiento: la de 28 a
35, lade 35a 50y la de 20 a 28 afios.

Utilizan distintas fuentes propias para detectar y clasificar los perfiles y rango etario de sus
clientes, por ejemplo, tipos y marcas de tarjetas que utilizan, bancos con los que operan con
regularidad, tipos y marcas de dispositivos mdviles utilizados, que funcionan como impulsores

para detectar perfil de clientes y ofrecer cada vez mejores propuestas de valor.

Frecuencia de uso de la aplicacion desde la pandemia.

Pedidos Ya Market (DMarts como le Ilaman a esa unidad de negocios) crecio en forma veloz
y dinamica en el periodo previo a la pandemia. Luego, experimentd una baja significativa
durante la pandemia, especialmente por razones de restricciones de circulacion que afectaron a
la regularidad y ritmo de la logistica y operacion del negocio que tenian hasta ese momento.
Una vez transcurrida la pandemia, volvid a crecer al ritmo previo.

La frecuencia de compra es el punto donde se encuentran trabajando fuertemente, con el
objetivo de lograr mayor recurrencia de compra, por un lado, y generar mas habitos y ocasiones
de compra, por otro. Apuntan a lograr, en forma ideal, entre 8 y 9 momentos de compra diarias

dentro de los DMarts. Este indicador arrojé un 1,4 en frecuencia de compra promedio mensual

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gaston Cabrerizo | Pag. N.° 139



durante la pandemia. Y actualmente es de 2,5 mensual. La expectativa es alcanzar un indicador

de 3 durante 2023 y superarlo en 2024.

Sobre los productos de consumo masivo en la plataforma.

Pedidos Ya Market s6lo comercializa productos de consumo masivo hasta aqui. Por lo que,
desde su origen, los consumidores tienen la posibilidad de comprar distintas categorias, que
cada vez son més, dentro de la aplicacion. A su vez, ademas de encontrarse en expansion de
este negocio, ven oportunidades en otras categorias que podrian complementar y agregar valor
a la propuesta hacia al cliente que tienen actualmente, por ejemplo, algunos productos e

insumos de tecnologia: chips de celulares, cargadores, etc.

Impulsores de demanda

Existen distintos impulsores que traccionan el uso de la aplicacion para adquirir los productos.

Los mas relevantes y en orden de importancia son:

o Eltiempo de entrega es el principal impulsor de compra y el mas valorado por
los clientes. Para Pedidos Ya Market en Bahia Blanca el promedio es de 19,6
minutos. Y a nivel pais 21,5 minutos

o La disponibilidad del producto es muy importante. El cliente le da mucho
valor a poder encontrar lo que busca, en ése mismo momento.

o Promociones y ofertas son impulsores de ventas muy valorados por los
clientes. En forma permanente hay propuestas tanto de la tienda, como de las
marcas que dinamizan y activan en forma recurrente.

o También se ha detectado una evolucion en cuanto a las ocasiones de compra:

m Inicialmente el consumidor promedio usaba la plataforma para hacer
pedidos de lo que no encuentra rapida y facilmente en otro lugar.
Entonces era muy frecuente que comprara ese tipo de productos en la
aplicacién y el resto en un supermercado.

m Desde Pedidos Ya, han estado trabajando para que el cliente encuentre

cada vez més productos alli en la tienda, para lograr que toda, o la mayor
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parte de esa compra pase por alli. De este modo, apuntan a que la marca
sea elegida por ser competitiva.

m La plataforma activa y dinamiza la venta todo el tiempo para ocasiones
como: Eventos, partidos de futbol con la propuesta “Domingos de
cancha” con propuestas especificas para incentivar la demanda ocasional
de snacks, picadas, bebidas. etc. La marca Pedidos Ya es patrocinador
oficial de la Seleccion Argentina de Fuatbol y lo utilizan como
herramienta para atraer clientes y compras de impulso, como bebidas,

picadas, etc., para disfrutar de distintas experiencias.

Segun el entrevistado, el peso que tiene la compra de productos de consumo masivo representa

aproximadamente el 8% del total de servicios que brinda la plataforma y en pleno crecimiento.

Gasto y cantidad de articulos promedio por compra

El valor de compra promedio en la tienda es de alrededor de $3500 (poco menos de 14 dblares
estadounidenses). Esto representa, en forma estimada, entre un 50-60% del tique promedio en
una compra tradicional de un supermercado fisico, que estiman que se encuentra en torno a los
$6000 a $7000 (aproximadamente 24 a 28 dolares estadounidenses).

Es un indicador que han comenzado a monitorear hace relativamente poco tiempo y les resulta

de mucha utilidad también para entender ain mas a sus clientes y habitos de compra.

Ademas, en promedio, se envian 9 unidades por cada compra.

Categorias de consumo masivo

Desde hace unos meses, se encuentran operando y testeando como propuesta de valor adicional,
distintos negocios de nicho que funcionan con excelente nivel de respuesta. Ejemplos:
Productos saludables (green market), articulos para mascotas, en alguna localidad como Mar
del Plata comenzaron a operar dentro del mercado con Arcor en casa.

Y hacia adelante, sostienen que todo lo que entre en una mochila es factible de ser operado por
la tienda.

Las categorias mas relevantes en las ventas son:
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o Productos de almacén,

o Verduleria (frutas y verduras tanto la venta por peso o por unidad)

o Articulos de limpieza y perfumeria, que desde hace un tiempo experimentan
problemas de abastecimiento y eso quizas impacta en el orden de importancia

de las ventas.

Demanda de categorias, productos, formatos o marcas especificas

Los productos de tecnologia son muy demandados como por ejemplo ciertas referencias
especificas: auriculares, cargadores, adaptadores, baterias especiales, articulos de iluminacion
led.

El consumidor se anima a comprarlos y percibe una conveniencia en hacerlo a través de la
plataforma. Sin embargo, Pedidos Ya Market, no los opera en forma uniforme en todas las
tiendas por el momento. Sostienen que tienen el desafio de implementar y gestionar la mejor
manera de hacerlo. Se trata de productos pequefios y de valores de compra promedio elevados.
lo que implica que afronten posibles siniestros o contingencias durante las entregas, con el

impacto consecuente en los costos de envios y rentabilidad del negocio.

En general el consumidor tipico de la plataforma prioriza las ofertas. Las iméagenes destacadas
(también llamados banners) generan alto nivel de atraccion y de accion (clics) en la tienda.
No hace falta entrar a la tienda para ver las promociones o alguna oferta especial. para ver
esas imagenes destacadas con llamadores a la accién. Se visualizan en distintos lugares de la
plataforma para poder incentivar al usuario a usarla. Aqui un ejemplo de la imagen destacada
en la pagina inicial de toda la aplicacion, con el texto PROMOS, que dirige a las promociones

vigentes en ese momento en Pedidos Ya Market, sin necesidad de ingresar a la tienda.
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Buscar locales E

+ SUMATE A PLUS

Con Visa Santander 2 meses

>

Helados Café & Deli
:
Retiro en local Kioscos Farmaci

a

-~

Tu postre favorito
’h'\‘

~«15% OFF u

Volvé a disfrutarlos

lustracién 41: Imagen destacada en la pagina principal de la plataforma para dinamizar ventas. Fuente: Pedidos Ya Market
(2023)

Niveles de satisfaccion de clientes

Utilizan distintas herramientas para medir el nivel de satisfaccion del cliente, no solamente
referidas al proceso de compra. EI mas usado es el sistema de calificacion de colocar estrellas
al finalizar la compra. Con una escala de 1 a 5 estrellas. Siendo 5 la maxima calificacion.
Actualmente tienen mas del 95% de sus encuestas con 5 estrellas.

Tambien realizan encuestas periddicas via correo electronico o dentro de la misma plataforma
a determinados clientes al azar. Mensualmente se obtiene una estadistica de niveles de

satisfaccion de clientes. En Argentina es de. 64% de satisfaccion.
Mejoras implementadas
Monitorear en forma permanente los errores y oportunidades de mejoras, tanto en la aplicacion,

como en la experiencia de usuario completa, y recorrido del cliente, es el principal cambio

implementado desde hace un tiempo a esta parte. Se trata de un canal de venta muy dinamico,
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con cambios frecuentes en las necesidades a resolver dentro y fuera de la plataforma por parte
de los consumidores. Consideran estratégico, ser agiles en las respuestas a estas demandas. Y

lo reconocen como un cambio positivo, ya que es parte del ADN de la compafiia.

Creen que es muy relevante continuar mejorando la aplicacion desde y la propuesta de valor.
Y, simultaneamente, evaluar el impacto en la rentabilidad del negocio. Por ejemplo:

o Entender mejor la composicién del catdlogo que ofrecen, para que el
rendimiento de la superficie de cada tienda sea cada vez mejor. Esto, ademas,
trae aparejados niveles de eficiencia en la gestion de inventarios. Actualmente
cuentan productos de muy baja o nula rotacion que igualmente los administran
muchas veces por poseer determinados acuerdos comerciales

o Gestionar con eficiencia las contingencias y siniestros, los consideran un
verdadero punto de dolor. Se monitorea a través del indicador de porcentajes
de reembolsos. Si se repite en un usuario, primero lo segmentan dentro de una
lista especifica para este perfil de usuario y, si hay reincidencia, pueden llegar a
anular al usuario. Consideran que la implementacién de una estrategia de
prevencion y control de fraude es muy importante. Por ello lo ejecutan desde

hace tiempo.

Oportunidades de nuevas mejoras dentro de la aplicacion

Existe una vision clara y comdn a toda la compafiia al respecto. Consideran que es necesario
cambiar la cara, funcionalidades, menus, fichas e imagenes de productos, buscadores y filtros
de la aplicacion. En definitiva, una mirada desde la experiencia y usabilidad de la plataforma
gue creen necesario mejorar en forma permanente y evolutiva. Sin cambios bruscos y nutridos
tanto por las métricas que monitorean, como por la constante retroalimentacion que reciben de

sus propios clientes.
Resarcimientos, retencion y fidelizacion de clientes
Definitivamente lo mas importante y valorado por el cliente es el nivel de respuesta rapida (no

automatica), de una persona. Esencialmente que sea comprendido ante el reclamo. No pasa

exclusivamente por una resolucion monetaria en muchos casos.
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En este sentido, sus clientes valoran primordialmente aspectos cualitativos que cuantitativos.
Aun asi, Pedidos Ya busca resolver rapidamente el reclamo y tiene implementado un sistema
de reembolsos, descuentos por proximas compras, y beneficios puntuales ante este tipo de casos

para generar mayor retencion de clientes.

Comportamiento del consumidor en la plataforma. Navegacion

Antes la plataforma permitia basquedas por categorias. El cliente la seleccionaba en primera
instancia, para luego elegir el producto a agregar al carrito de compras. En la actualidad
conviven distintas opciones para el cliente, de modo tal que tenga alternativas en distintos
contextos de navegacion. Posee arbol de categorias, barra de buscador, iméagenes destacadas

(banners) con llamadas a la accion, filtros y ofertas unificadas.

Buscar locales m

<
Brindis

SUMATE A PLUS

Con Visa Santander 2 meses

con amigos

Sale previa

PedidosYa Mercados
Restaurantes Market |

Brindis con Amigos

;Te falté algo para la previa?
Encontralo hasta 30% OFF

« Vélido hasta 31/12/2023

~
>
> G T
- Ver términos y condiciones
Retiro en local Kioscos Farmaci
Y U [
P N Ordenar | Bebidas
= 3locales
Brindis con amigos \‘ g
Sale Previa hasta o s 5 .
50% OFF , ™™ PedidosYa Market - *46
(]

sids. Drinks Bahia Blanca
5-20 min-Envio $149

A ol@ne E

Inicio Pedidos Mi perfil

Do

Focoy 365 Escabio Market *4.8
" 5-20 min-Envio $189

lustracién 42: Banner de oferta unificada. Redirige al usuario a opciones de tiendas donde comprar. Fuente Pedidos Ya
(2023)

Trafico y conversiones
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Para las tiendas de Bahia Blanca cuentan un tréfico estimado en 100 sesiones mensuales en
ambas tiendas. Con una tasa de conversion del orden del 28%.

En total a nivel pais, el trafico ronda los 6 millones de sesiones por mes con una tasa de
conversion de 22%, lo que implica un poco menos de 1.500.000 de érdenes confirmadas dentro
de Pedidos Ya Market.

Competencia dentro de la plataforma

Son considerados como parte de un ecosistema. complementan la propuesta de valor para el
usuario. DMART tiene productos especificos. A nivel logistico no hay competencia, Pedidos
Ya es mas réapido en sus entregas. El supermercado de Carrefour cuenta con una facturacion

aproximada de menos de 10% de lo que factura Pedidos Ya Market.

7.2.3. Pablo Scasso: Strategy & Operations Head, Rappi

Perfil de compradores

Cuentan con todo tipo de consumidores en la plataforma, pero mayormente menores a 35 es el
grupo que mas cantidad de 6rdenes realiza y también hay mayor cantidad de mujeres.

Relevancia del consumo masivo frente a otros servicios de la plataforma

Principalmente Rappi es un complemento a los comercios minoristas tradicionales (ej.:
Supermercados). Ya que brinda una posibilidad mas al cliente que es la de la entrega rapida (ej
en 30 min) que no suelen ofrecer los minoristas. Hoy es importante entender que para el usuario
mientras mas opciones brindes para acceder a tu marca mejor, por lo que es mas indicado
entender a los canales como complementarios y asi encontrar el rol de cada uno. Por ejemplo,
Rappi no es tradicionalmente el canal que cumple la mision de tiques grandes de
reabastecimiento o “compra del mes”; si bien nos gustaria que el cliente se identifique con
Rappi para esos “big ticket” (compra de importes mas altos) en general entiende a la plataforma
como de venta de Restaurantes y en menor medida para resolver compras express de

Supermercados, Farmacias, Licores, etc.

Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gaston Cabrerizo | Pag. N.° 146



Universidad de Buenos Aires | Trabajo Final de Maestria | Gaston Cabrerizo | Pag. N.° 147



Impulsores de demanda

Los usuarios eligen comprar principalmente 3 cosas:
e Primero la oferta de productos, marcas y tiendas (seleccion),
e Segundo la cobertura en kmy en tiempo (lead time),

e Tercero los precios y las promociones.

Por esta combinacion de factores, un usuario va a comprar, y si falla alguno de los eslabones
no lo hara (ej.: si esta fuera del area de cobertura). Luego de la primera entrega, donde el cliente
evalla la calidad de completitud, llegada a tiempo y basicamente de ejecucion de la promesa
(experiencia), el usuario decidira si recompra o no. Y la recompra es lo mas importante en estos
negocios, ya que a medida que aumenta la repeticién de compra o tasa de reorden, disminuye

el costo de adquisicidn, volviéndose mas organico.

Ademas, en términos generales para lo que es comercio minorista, dentro de Super Apps como
PEYA, RAPPI, UBEREATS, etc. suelen conocer el servicio por Restaurantes y luego pasan a

la venta minorista de productos en general y de consumo masivo en particular.

Gasto en plataforma versus tienda fisica

La idea es que la experiencia sea mejor a un mismo o menor precio. Nunca es la intencion de
que sea mas caro para el usuario cuando vemos al ecosistema como un todo. Por eso suele ser
muy conveniente para el usuario inscribirse en programas de lealtad para acceder a mejores
descuentos y envios gratis. Mas alla del gasto, también esta en cuenta la experiencia de entregas

mas rapidas (y ahi podriamos considerar el valor del tiempo del usuario que se lo ahorra)

Categorias de consumo masivo mas relevantes

La categoria que mas vende es Supermercados, seguido por Farmacias, Express, Licorerias y
luego mas de Long Tail estan las tiendas especializadas o de mascotas. En paralelo a esto, en
el caso particular de Rappi, vale mencionar Rappi Turbo, que tiene una propuesta de valor

muy relevante para los usuarios y que cada vez participa mas Los productos mas vendidos
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varian mucho segun zonas, pais o tipo de aliado. Si es sorprendente por ejemplo el caso de
frescos como banana o palta en Rappi Turbo, siendo de los top en cantidad de ventas. Por otro
lado, suele venderse bien algunos items como test de embarazos, preservativos o productos

mas de tendencia como Franui en Argentina.

Los productos con cadena de frio asociada en general tienen mas friccion para el usuario a la
hora de definir la compra en un ecommerce antes que en una tienda fisica. Y con la fruta y
verdura de seleccion (ejemplo tomate, lechuga) también sucede algo similar, donde ain muchos

usuarios no confian en la calidad de picking.

Retail Media en la plataforma

El Retail Media es la estrategia de publicidad que se lleva a cabo en la propia tienda o en la
aplicacién del minorista, donde las marcas colocan sus anuncios. Esta modalidad ha crecido
fuertemente y, acompariado de mejores tecnologias de personalizacion, hacen cada vez méas
importantes y relevantes estas piezas para el usuario. Sumado a los productos que suelen
comprarse juntos o a las recomendaciones segun tipo de usuario y fecha (ej.: cervezas antes de
un superclasico de futbol del domingo). De hecho, las marcas cada vez invierten mas en
publicidad en espacios del embudo méas cercanos a la conversién respecto a lo que les puede
generar la inversion programatica tipo de Meta o Google.

Perspectiva del canal de venta

Son un complemento adicional que agrega valor a los usuarios resolviendo varias necesidades
a lo largo del dia a través de la multi verticalidad; por otro lado, también les permite a diversos
comercios acceder a nuevas audiencias y captar ingresos adicionales con un servicio expreso

de entrega que no podrian brindar por su propio canal.

7.2.4.  Agostina Galli: Head of Digital Latam - Style Store

A lo largo de la entrevista se revisaron conceptos referidos a las experiencias de usuarios en
general y con especial enfoque en los consumidores de canales digitales. El eje de la

conversacion lo marcé la conveniencia como principal mirada para alinear expectativas de los
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consumidores con las propuestas de valor de las marcas, y esto aplica a todas las verticales de

negocio que quieran implementar o potenciar sus negocios y canales digitales existentes.

En particular, para las aplicaciones de Gltima milla en la compra de consumo masivo, la mayor
valoracion del consumidor pasa por la convivencia principalmente en lo referido a velocidad e

inmediatez para resolver una necesidad. No siempre es una cuestion de precio.

Destaco la relevancia y valor diferencial de la geolocalizacion que ofrecen estas aplicaciones
respecto de otros canales de venta. En este sentido esta funcién le permite al consumidor de
estos productos elegir la compra adecuada y conveniente de acuerdo con la propuesta de
catélogo disponible en la geografia seleccionada para recibir un pedido. Asi, por ejemplo,
permite al usuario realizar compras para ser recibidas en un destino distinto al que compra
regularmente y recibirlo en el momento que desee. Esto permite, de alguna manera, reducir
fricciones por ejemplo de no disponibilidad de productos, o de tener que comprometerse a
esperar en franjas horarias muchas veces amplias para recibir un pedido, tal como lo hacen

otros jugadores.

Segun Agostina, en un contexto dinamico y con demandas multiples de parte de audiencias
disimiles, se constituye como un factor clave de éxito para las marcas el hecho que logren estar
presentes en los clientes en los distintos puntos de contactos y contextos, de manera amigable,
con cercania y no lineal. Introdujo el concepto de experiencia hibrida como una evolucién de

lo que, hasta aqui, en la industria tiene mayor difusion: la omnicanalidad.

De acuerdo con su mirada cree que éste ultimo concepto esté evolucionando en la industria de
los negocios digitales, ya que denota cierta linealidad y causalidad en el recorrido del cliente,
por un lado, y en la limitante del enfoque al referirse a estar presentes en distintos canales como
compartimentos aislados. Aporta su mirada evolutiva del concepto, lo que complejiza ain méas

el abordaje y la rapida adaptacion por parte de marcas y tiendas.

En este sentido, afirma que las tiendas minoristas no seran 100% fisicas, o digitales o
marketplaces o aplicaciones mdviles. El cliente inicia y experimenta distintos recorridos y

puntos de contacto con las marcas de acuerdo con distintas variables, momentos, ocasiones,
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segmentos, dispositivos, audiencias, y en especial, el estado del grado de compromiso o

relacion que tenga con la marca como propuesta de valor en general.

Distingue y desafia los conceptos de personalizacion y conveniencia. Haciendo referencia al
primero de ellos como lo que tradicionalmente se utilizo, y adn se sigue utilizando, para
diferenciar propuestas de valor, que, en general tiene una connotacion de algo estatico. Por
ejemplo, se puede aplicar a personalizar cuestiones de forma como el encabezado de un correo
electronico en una comunicacion con el cliente, o cambios de menus de navegacion, fuentes,
colores y banners de una tienda digital o aplicacion mavil.

En cambio, la conveniencia sostiene, hace referencia a una mirada mas integradora, dinamica
y compleja a la vez que implica entender las distintas audiencias y momentos en los cuales
necesitan relacionarse con las marcas. En definitiva, es que la marca esté presente en todos los

puntos de contacto que el cliente quiere con el mensaje oportuno y pertinente.

En tiendas fisicas como puede ser un supermercado Yy, a diferencia de un marketplace puro, el
consumidor tiene la posibilidad de tomar contacto directo con las marcas y productos,
experimentar sensaciones de texturas, colores, olores y que muchas veces forman parte de todo
un recorrido de compra, aunque la finalizacién la haga por otro medio como los canales
digitales. Esta es una ventaja para quienes tienen propuestas de negocios digitales apalancadas
por las tiendas fisicas. Aqui es clave que la propuesta de valor integral tenga una estrategia
definida y aplicada para responder las demandas cada vez mas exigentes de este tipo de
consumidores. Es decir, que impacten positivamente en el recorrido del cliente para hacer de la

conveniencia el motor de crecimiento de la relacidén marcas-consumidores.

Por su parte, una aplicacién movil como la de Pedidos Ya Market actualmente permite hacer
compras de determinados productos fraccionados como frutas o verduras que un supermercado
online no ofrece, al menos con la misma velocidad de entrega. En este ejemplo, la conveniencia
de comprar una o pocas unidades de un producto fresco y recibirlo en menos de 30 minutos, es

contundente para inclinar la decisién hacia un lado.

Respecto a la navegacion y usabilidad de la aplicacion movil de Pedidos Ya, sostiene que tienen
varias oportunidades de mejora. Resulta dificil rastrear y navegar una categoria o productos.

Organizar la informacion dentro de la aplicacion es clave, mejorar la jerarquizacién de
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categorias y filtros. El desafio y oportunidad aqui es pensar en menus de navegacion que sean
adaptados a cada usuario o generacion de usuarios. En general es una propuesta que a las

generaciones mas jovenes si les resulte familiar y no tanto a otras.
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lHustracién 43: Menu principal de la aplicacién Pedidos Ya. Consulta geolocalizada en la localidad de Bahia Blanca. Fuente:
Aplicacion Pedidos ya (2023)

En este sentido, existen actualmente aplicaciones moviles bancarias que lo tienen resuelto.
Ofrecen menus de navegacion, colores, tipos de fuentes, y disefio general adaptado a distintas
generaciones. Suelen tener al menos dos versiones de esta, de modo de facilitar la navegacion,

reducir posibles fricciones y lograr mejores conversiones.

Por ultimo, cuando se le consultd por el rol que cumplen o pueden cumplir los operadores de
altima milla para las marcas fabricantes, sostuvo que claramente pueden complementar y
potenciar el acercamiento de las marcas a los consumidores, principalmente por el
conocimiento e informacidn que tienen de comprador digital de consumo masivo y sus habitos
de compra y recurrencia. Y ademas por la capilaridad que han logrado a través de sus
dartkstores para llegar en forma directa a los consumidores. De esta manera las marcas pueden
potenciar y acercar sus propuestas de valor en forma directa a consumidores en forma rapida,
pertinente y conveniente. Que, en definitiva, son los principales impulsores del desarrollo del

canal.
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7.2.5.  Joaquin Oubel: Gerente de Operaciones Ecommerce DIA

Supermercados

Durante la entrevista se profundizaron temas vinculados a la operacion, revision y resolucion
de temas como la entrega de pedidos de compras que ingresan a DIA a través de los distintos
canales digitales, con especial foco en los que ingresan a traves de los last milers con los cuales
operan actualmente en Argentina, Rappi y Pedidos Ya.

Ademas, se profundizé acerca de la operacion y procesamiento de este tipo de pedidos y como
impactan tanto en la experiencia del usuario como en administracion de la carga de trabajo que

genera en las tiendas fisicas para abastecer dichos pedidos.

DIA Argentina cuenta con mas de 900 tiendas fisicas en todo el pais, de las cuales alrededor de
700 son franquicias. Y en general son tiendas de pequefias y medianas superficies con un stock,

surtido y profundidad de catadlogo adecuados al formato de negocio.

En cuanto canales de ventas digitales, DIA actualmente opera con distintas opciones de cara al
consumidor final y todos con la modalidad de envio a domicilio o retiro en tienda:

e Tienda online propia: https://diaonline.supermercadosdia.com.ar/

e App Movil Dia: La App de Ofertas

e Tienda virtual dentro de las plataformas RAPPI y PEDIDOS YA
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lustracion 44: Gréafico 53: Aplicacion movil de DIA Supermercado. Fuente: Google Play Store (2023)

Para las ventas provenientes de las aplicaciones de ultima milla, DIA reporta periédicamente
un catadlogo a ambas plataformas de modo de actualizar disponibilidad, precios, descripciones

y fotos de productos y categorias.

El cliente final ve el estado Disponible o0 No Disponible de un determinado producto, y los
stocks no se encuentran sincronizados con el del supermercado. Esto es un punto muy
importante que ain no han podido resolver desde las plataformas de Gltima milla, debido a que,
inicialmente, fueron concebidas como aplicaciones para delivery de comidas de restaurantes en

donde no era necesario sincronizar stocks en principio.

A medida que las aplicaciones fueron creciendo, y en especial durante el periodo de pandemia,
las aplicaciones de Gltima milla incorporan nuevas prestaciones, segmentos y categorias, por
ejemplo, canal supermercados. En este rubro, es muy importante de cara al usuario final, exhibir
en forma clara y amigable la informacién de productos, mends de navegacion, categorias,

filtros. Es decir que se le incorpord una complejidad adicional al disefio inicial de la plataforma.

DIA cuenta en Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el Area Metropolitana de Buenos Aires
(AMBA) con alrededor de 500 tiendas. En alrededor de 100 de ellas, operan con PEDIDOS

YAy RAPPI. Con esta cantidad alcanzan la cobertura necesaria para esa zona. Para el primero,
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cuentan con el servicio de rider. Es decir, un repartidor de Pedidos Ya recoge el pedido
previamente armado por el personal de DIA por la tienda fisica y lo entrega al consumidor final.
Eso implica que un recurso del supermercado dedica parte de su tiempo de trabajo al armado
de los pedidos que ingresan desde la plataforma Pedidos Ya a través de un dispositivo movil

con una aplicacion especifica llamada Pelican.

RIDER SHOPPER

Al repartir también podras recibir brdenes que pueden ser de supermercados, para esto

necesitas tener, ademds de Roadrunner, otra app llamada Pelican.

lustracidn 45: Aplicacion Pelican descargable en sitio Pedidos Ya, para Riders y Shoppers. Fuente Pedidos Ya (2023)

Para el caso de Rappi, DIA cuenta con el servicio de Rider + Shopper, esto es, el repartidor de
Rappi no sélo entrega el pedido, sino que es quien se encarga del armado del pedido en la
tienda.

Por ambos servicios, las plataformas cobran una comision previamente acordada.

Un punto muy importante aqui, es que los pedidos ingresados a través de estas plataformas
habitualmente no tienen una distribucion equitativa dentro de la franja horaria de atencién al
publico de las tiendas. Es muy frecuente que haya picos y concentracion de pedidos en
determinados horarios (mediodias, o alrededor de 18 hrs.) y/o dias de la semana. Esto genera
una carga de trabajo adicional para satisfacer la entrega inmediata que demandan los usuarios
de las plataformas. Y en el caso de Pedidos Ya, especificamente, demanda una fuerte carga de

trabajo para los recursos propios de la tienda en el armado de pedidos.

Detras de toda esta operacion hay costos asociados al servicio que son muy importantes
monitorearlos para sostener la rentabilidad del canal por un lado y poder satisfacer demanda de
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consumidores finales por otro. Para ellos, de alguna manera es transparente, ya que ingresan

con la mision de comprar productos de supermercados con inmediatez en la entrega.

En este sentido, para una cadena de supermercados de venta al por menor como lo es DIA,
contar con canales digitales de ultima milla representa un doble desafio: capitalizar ventas
online de estos nuevos canales y audiencias, y optimizar permanentemente la operacion del

negocio ya que impacta en forma directa en la rentabilidad del canal.

7.2.6.  Florencia Chaure: Key Account Digital en Unilever

El consumidor en linea de consumo masivo

Los compradores de consumo masivo son muy buscadores de precios y ofertas. Hay perfiles
que valoran diferentes cuestiones: algunos valoran la cercania, mientras que otros prefieren
tener una gran experiencia de compra, otros buscan lograr abastecimiento. Cada perfil se
relaciona con una mision de compra y la caracteristica comin es que todos consultan por
productos en el canal digital. Los consumidores compran tanto en la tienda fisica como

haciendo pedidos virtuales en los distintos e-tailers o en last milers.

De a poco empezaron a valorar la posibilidad de hacer la compra desde cualquier lugar de una

forma sencilla ahorrando tiempo, como por ejemplo las aplicaciones mdviles de ultima milla.

Impacto de pandemia COVID-19 en los canales y habitos de compra digitales

La pandemia significd un antes y un después en la configuracion de los canales. De hecho, se
enfrentaron internamente al desafio de hacer una revision muy profunda de canales, surtidos y
sobre todo de la estrategia de comunicacion ya que conocen de la necesidad de poder impactar

con sus marcas al consumidor en cada eslabon del ecosistema digital.

El peso del canal online empezd a tener mayor relevancia, no sélo a nivel volumen sino también

entendiendo al canal online como un gran medio de comunicacion.
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La pandemia ayudd a romper las barreras de entrada al mundo online (pago con tarjeta de
crédito, mercado pago, costo de envio, etc.) y eso fue fundamental para poder experimentar
otro tipo de compra. Quienes probaron y tuvieron una buena experiencia, volvieron a comprar,

se quedaron en el canal y lo recomendaron.

Misiones de compra en canales digitales

Las misiones de compra de los canales digitales tienen mucha similitud con lo que sucede en
la tienda fisica, las misiones de compra son para tener stock (canal supermercados), experiencial
(canal farmacias y perfumerias) hablando especificamente dltima milla, ven como
caracteristica fundamental resolver una necesidad de urgencia, de poder tener el producto que

se necesita en un cortisimo plazo.

Rol de la tltima milla en consumo masivo

Los last milers tienen un rol muy importante para nuestras marcas. Fundamentalmente por la
caracteristica del negocio; la capilaridad en radios pequefios, dan respuesta satisfactoria a la
mision de compra mencionada anteriormente que es la de urgencia y eso hoy es una ventaja
competitiva versus el resto de los canales. Por otro lado, también la posibilidad de tener el stock
en linea y evitar faltantes a la hora de la entrega hace que la experiencia de compra sea muy

satisfactoria.

De las aplicaciones con las que estan en contacto uno de los puntos mas relevantes para las
empresas productoras y las marcas es el tema “data”. Habitualmente realizan acciones
segmentadas a audiencias especificas para lograr los distintos objetivos buscados cuando
desarrollan una marca o producto. Tener la posibilidad de poder impactar al consumidor con
distintos estimulos, es uno de los valores agregados que mas valoran. Este es un punto que las
marcas necesitan seguir desarrollando ya que, ademas, potencia el negocio conjunto centrado

en el consumidor.
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Importancia de las aplicaciones moéviles en la compra de consumo masivo

Las aplicaciones moviles de ventas tienen que ser sencillas, intuitivas, con comunicaciones
claras que eviten cualquier tipo de confusion. Las limitaciones que desde las marcas detectan,
mirado desde el punto de vista del usuario, tienen que ver con que muchas veces no encuentran
el surtido esperado, las imagenes de producto no son claras, falta informacién y detalle con

relacion a los productos, falta de claridad también en precio y promocion.

La oportunidad concreta esta en continuar fidelizando al cliente intentando aumentar la
frecuencia de compra a partir de poder ofrecerle una mejor propuesta de valor basadas en el

conocimiento de sus habitos de compra y necesidades.

Productos o categorias que no se animan a comprar en linea

De consumo masivo las categorias ligadas a la cadena de frio son las que mas cuestan rotar.
Frescos, lacteos, carnes, frutas y verduras son los productos con barreras de entrada mas altas,
en particular por la desconfianza de que lleguen en buenas condiciones y estén aptos para

consumir en el momento.
Desafios desde el marketing

El desafio es como sortear la sobre exposicién a anuncios que se esta viendo, ganar en
participacion la atencion y relevancia de las audiencias a través de una buena estrategia de

contenidos.

Las claves son entender en qué plataformas se encuentran los usuarios y audiencias
consumidoras de sus marcas, hablarles en el lenguaje nativo de esa plataforma, con contenido
lo mas organico posible y mucho foco en la relevancia. También encontrar los puntos de pasion
de los usuarios de sus para trabajarlos en asociaciones que sean de valor y se traduzcan en mas

oportunidades de consumo de sus marcas.

En el contexto de Argentina hoy no visualizan mucho espacio para nuevos jugadores, aunque
si hay una oportunidad de llegar a nuevas localidades o zonas donde hoy no hay ningdn jugador

fuerte.
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7.2.7.  Manuel Maffe: Research Manager en Glovo Espafa.

Pilares de disefio imprescindibles en una aplicacion movil

Toda experiencia de usuario ya sea digital o fisica debe cumplir con 4 niveles o pilares
fundamentales para que sea positiva. Y en las aplicaciones mdviles en especial con algunas
particularidades dada la naturaleza de la experiencia que vive el usuario. En la base de la
piramide de experiencia digital se encuentran:

e Que sea funcional. Es decir que cumpla con los objetivos del usuario,

e Que sea fluida,
Y en la parte superior:

e Que sea confiable y estable,

e Que sea disfrutable como experiencia general
Estos pilares cuentan con indicadores de seguimiento (Kpi 's). Por ejemplo, el NPS (Net
Promoter Score) es uno de los mas relevantes y utilizado para medir cuan disfrutable es una
experiencia en la plataforma y la lealtad del usuario a la propuesta integral de valor. Existen
otros como el CSAT (Customer Satisfaction), o el CES (Customer Effort), para los demas

niveles de la pirdmide.

Todos los factores son relevantes, sin embargo, en el mundo digital y, en las aplicaciones
moviles en especial, cobran mayor relevancia la fluidez y que sea disfrutable. A su vez, estos
dos, se subdividen en dimensiones que resultan en pensar, ejecutar y medir lo siguiente:
e Fluidez: que sea facil de implementar y, sobre todo de usar, que sea entendible
de cara al usuario.
e Disfrutable: que sea atractiva visualmente, con una cuidada y estudiada

propuesta de menus de navegacion, textos, imagenes, colores.

Todos impactan positivamente en la conversion. Cada uno desde un angulo diferente.

Que una experiencia de compra en una aplicacion sea disfrutable y confiable impacta en la
recompra, Yy en la recurrencia.

En cambio, los 2 pilares de la base (que sea funcional y fluida) impactan en lograr los primeros
usos y adopcion de la aplicacion. Favorece las descargas, los registros como clientes, y en el

tiempo de uso de las aplicaciones.
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Barreras de una tienda en linea o aplicacion movil

Para abordar este punto es necesario diferenciar dos enfoques que refieren tanto a la instancia
de navegacion como el perfil del usuario al momento de tomar contacto con la aplicaciéon, y
que permiten aplicar distintas estrategias:

Los exploradores, son quienes navegan y buscan nuevas experiencias, contenidos, productos
y con una predisposicion a indagar un poco mas en profundidad dentro de la aplicacion o de la
tienda para luego hacer sus compras. Aqui las tiendas digitales o aplicaciones de consumo
masivo sufren constantemente y se ven desafiadas a lograr mejores conversiones en forma
permanente. La compra de estos productos es muy distinta a la de otras verticales de negocio,
en donde el usuario suele tener mayor predisposicion y tiempo para explorar opciones, leer
revisiones, recomendaciones, informarse mas.

En esta instancia de exploracién y descubrimiento, a nivel disefio y propuesta de valor, es muy
importante captar atencién en la péagina principal (home page) o en las paginas de marcas y

categorias con contenidos relevantes para lograr la interaccién deseada por el usuario.

Por otra parte, hay perfiles que necesitan ser guiados y no quieren invertir tiempo en explorar,
para evitar lo que se conoce como paralisis por analisis. En este grupo es muy importante la
propuesta de valor especialmente en las paginas de productos, con fotos, contenidos, detalles,
caracteristicas, revisiones, recomendaciones de productos que sean claras y bien disefiadas. Son
instancias transaccionales y de compra. El usuario necesita resolver la compra en forma fluida

y sin fricciones, sin informacién o distracciones que lo paralicen para no cumplir su objetivo.

Relevancia y rol de los motores de busquedas

Son fundamentales, son la puerta de entrada de toda tienda en linea y aplicacion transaccional.
El search (bldsqueda) es todo un equipo que trabaja en forma integral. Es importante que el
motor de busqueda sea preciso, y que arroje resultados relevantes en el contexto de navegacion
del usuario. El live search (resultados de busqueda en vivo en la medida que el usuario va
tipeando la busqueda) por ejemplo, favorece y agiliza la navegacion.

En la instancia de utilizacion de motores de busqueda, el usuario opera sobre un nivel de

ansiedad alto y es clave que los resultados se encuentren a la altura de la expectativa previa.
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La precision y la monetizacion de la busqueda estan intimamente ligadas, van de la mano.
En este punto de navegacion utilizando los motores de busqueda, existe una tension permanente

entre el descubrimiento y la consecucion del objetivo que el usuario persigue.
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Errores comunes de disefio e impacto en la experiencia de usuario

En forma previa y durante el uso de toda tienda digital y/o aplicacion movil, se utilizan a nivel
disefio y usabilidad las 10 reglas heuristicas de Nielsen4, que son directrices generales y no
especificas de usabilidad. Deben ser monitoreadas en forma permanente. Son afines tanto a
proyectos como a tiendas en marcha y permiten detectar gran cantidad de errores de usabilidad
sin la necesidad de contar con los usuarios probando el producto.
Estas reglas son la base para tener en cuenta en todas las tiendas. Pero al margen de ellas, en
general existe una escasa diferenciacion entre las tiendas de comercio electronico, hay
similitudes en categorias, entre tiendas de determinadas verticales, mas alla de que se
diferencien con promociones o banners destacados.
Es necesario diferenciarse en cuanto a propuestas de valor, desde el lado de la oferta, méas
productos, mas tiendas, méas categorias. Los desafios de las marcas y tiendas pasan por ser
diferentes incrementando la oferta.
Posteriormente comienza a plantearse el problema de coémo lograr el equilibrio entre
incrementar la oferta para diferenciarse sin resentir el descubrimiento que hace el usuario. Es
decir, ante mas propuesta de productos, categorias o marcas, como lograr:

1. Encontrar el producto/categoria/marca facilmente

2. No perder el usuario en el flujo de navegacion mientras realiza la

busqueda.

Hacia dénde va la industria en materia de disefio y experiencia de usuario

En general existe una tendencia y consolidacion muy marcada a la concentracion o monopolio
que se da desde hace un tiempo. En especial en los marketplaces en lo que a negocios digitales

se refiere.

Por otra parte, es clave quien logre hacer una captura rapida en materia tecnoldgica para poder
diferenciarse y tomar ventaja de la competencia. Sucede también que esta captacion se

retroalimenta con la tendencia anterior. Es decir que quienes poseen posicion dominante, suelen

¥ 0s 10 principios de Usabilidad y accesibilidad web por Jacob Nielsen.
https://es.semrush.com/blog/usabilidad-web-principios-jakob-nielsen/ - Consultado en junio 2023
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hacerla mas rapido que los demas. Son jugadores muy fuertes y poseen suficientes recursos

para subirse a las nuevas tendencias tecnolégicas.

Un ejemplo de ello en la actualidad es la adopcion por parte de varias empresas de la
inteligencia artificial como herramienta central en el marketing aplicado. Las propuestas de
tiendas digitales y aplicaciones se han transformado, mediante el uso de esta tecnologia, en
plataformas conversacionales, que permiten desde el punto de vista del marketing, un vinculo
maés estrecho y personalizado entre clientes y marcas, como la aceleracion de procesos y en

muchos casos reducciones de costos.

En forma comparativa se exponen 4 grandes ejes que se relevaron en las entrevistas y que
sintetizan cada una de las miradas de estos actores con participacion en distintos eslabones de
la cadena de valor. Perfil de usuarios que consideran mas relevantes en las aplicaciones,
impulsores de demanda, rol de las aplicaciones y las oportunidades que cada uno ve, se resumen

en el siguiente cuadro:
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Perfil usuarios de Impulsores de Rol de las Oportunidades
aplicaciones demanda aplicaciones
Diego Savino | Definidos, -Velocidad en la | -Resolver la -Mejorar
| Pedidos Ya | segmentados y entrega. necesidad de continuamente
monitoreados por compra la aplicacion:
medio de -Calidad en la inmediata en mend,
indicadores claves: | experiencia forma categorias, y
el més importante | completa amigable. motor de
User Potencial. busqueda de
Usado para clientes | -Dinamicas -Facilitar la Pedidos Ya
activos y promocionales recurrencia Market.
potenciales.
Santiago -Apuntan a todas -Velocidad en la | -Resolver la -Mejorar
Damiani| | las edades. En fase | entrega. compra de experienciay
Pedidos Ya | de expansion de supermercado usabilidad de la
compradores. -Disponibilidad | en forma aplicacion.
(stock) de rapida,
-28 a 25 afos de producto amigable y en -Explorar y
clase mediay un solo lugar, potenciar
media alta es la -Dinamicas categorias de
audiencia con mas | promocionales, nicho: productos
frecuencia de descuentos. saludables,
compra: promedio mascotas.
2 veces al mes
Pablo Scasso | -Menores de 35 -Variedad y -Ser relevante al | -Resolver cada
| Rappi afios lo usuarios relevancia de usuario y Vez mas
mas intensivos catdlogo y cumplir la necesidades a lo
categorias promesa largo del dia que
(experiencia) en | tiene un usuario
-Area de la primera dentro de la
coberturay compra para plataforma.
rapidez en la potenciar luego
entrega la recompra
-Precios y -Comunicar
promociones propuestas de
valor cada vez
mas
personalizadas
a través del
Retail Media.
Agostina | -Audiencias - La conveniencia | -Propuestas de | - Las
Galli | Style | disimilesy en como variable valor basadas en | plataformas de
Store constante general y la altima milla
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usuario existen 2
grandes perfiles:

-Los exploradores

-Los que necesitan
ser guiados

-Recurrencia

el recorrido a
través de 4
pilares:
funcionalidad,
fluidez,
confiabilidad, y
que sea
disfrutable.

evolucion. dinamica que geolocalizacién | tienen gran
engloba distintos | y momento del | caudal de
puntos de contacto | dia en que se informacion de
del cliente con la | accede. consumidores,
marca. gustos y
-Lograr una preferencias.
- Velocidad e experiencia Utilizarlo en
inmediatez para hibrida. Como | forma
resolver la parte de un estratégica para
necesidad. recorrido con potenciar
distintos puntos | acercamiento
de contacto. de marcas con
consumidores.
Joaquin -Compradores -Inmediatez -Capitalizar -Hacer mas
Oubel | Dia | omnicanal mas ventas de | eficiente y
nuevos canales | rentable la
como los de operacion
Gltima milla
-Sincronizar
stocks
Florencia | -Buscadores de -Resolver la -Capilaridad -Fidelizar y
Chaure | ofertas urgencia -Cercania lograr
Unilever geogréfica con | recurrencia de
-Cercania el consumidor | compra
final
-Descuentos -Propuestas de
promocionales valor cada vez
mas
personalizadas
Manuel Desde el punto de | -Encontrar el -Lograr -Capitalizar el
Maffe | vista del disefio y producto/categoria | experiencia uso de la
Glovo experiencia de /marca buscada positiva en todo | inteligencia

artificial para
personalizar
propuestas de
valor desde el
marketing

Tabla 21: Tabla: Comparativo de principales aportes de los entrevistados. Fuente: Elaboracion Propia (2023)
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8. CONCLUSIONES

La pandemia de COVID-19 generd impactos en el volumen de transacciones en linea y en los
habitos de consumidores habituales y nuevos que comenzaron a utilizar los canales digitales

para realizar sus compras.

Estas preferencias se manifiestan en un contexto donde aln existen cambios permanentes en
las gustos y ocasiones de consumo, con multiples canales de ventas, en constante evolucion,

apalancados por la tecnologia, y con perspectivas de ventas incrementales en los préximos afios.

El comercio electronico, ademas, es el principal impulsor de los servicios y empresas de Gltima
milla y éstas participan en la comercializacion de productos de consumo masivo con la
utilizacion de aplicaciones moviles. Se constituyen asi en un canal de venta cada vez mas

valorado por los consumidores.

Para este sector en particular y también para las marcas fabricantes, se potenciaron tanto las

transacciones en linea, como nuevas oportunidades de negocios conjuntas.

Del estudio del caso de la aplicacion Pedidos Ya Market, mas los conceptos e informacion
relevados y analizados a lo largo del presente trabajo, se detectaron dichas oportunidades y
recomendaciones como las de: continuar desarrollando el canal de venta, fidelizar clientes,
fortalecer sus relaciones con las marcas fabricantes o proveedores, y, en simultaneo, generar

impactos positivos en la rentabilidad del negocio.

Para lograrlo se proponen aqui que los operadores de Gltima milla hagan foco en el desarrollo

de las siguientes claves y ejes estratégicas. Esta propuesta se ilustra a continuacion:
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APLICACIONES DE ULTIMA MILLA - CLAVES Y EJES

02 EXPERIENCIA DE COMPRA
HIBRIDA

+ Todo-en-una plataforma

+ Recarrido sin fricciones

+» Relevancia las propuestas de valor

01 CONVENIENCIA

= Velocidad en entregas
+ Amplitud de catalogo

= Dinamicas comerciales

OPERACIONES - LOGISTICA 04 TECNOLOGIA

- Excelencia en entregas y gestion flota

* Cercaniay ampliar base clientes

+ Gestion de almacenesy
abastecimiento interno.

@ INTELIGENCIA COMERCIAL Foco en informacion de comportamiento del consumidor: recoleccion,
Z APLICADA almacenamiento y analisis.
EJES

+ Evolucidn de la app: funcional y fluida
- Sincronizacion de existencias

Lograr sinergias y agilidad para responder con productos y categorias RELACION CON @
relevantes para el cliente. MARCAS

Basada en: fidelizacion, recurrencia, procesos eficientes y
@ e diferenciacion.

lustracion 46: Aplicaciones de Ultima milla: claves y ejes del negocio. Fuente: elaboracion propia. (2023)

Durante el recorrido del trabajo, se menciona la relevancia de pensar y ejecutar el negocio con
el cliente como centro de la estrategia. Asi, las claves detectadas en torno a esta mirada se

agruparon en cuatro grandes blogues tematicos:
1. Conveniencia

1.1. Velocidad de entregas: Vimos que la mayor valoracion del consumidor pasa por la
rapidez e inmediatez para realizar una compra. Resolver inmediatamente la necesidad
del cliente en ese momento, ubicacidn y ocasién, tiene un peso muy alto en la decision
final de compra, y no siempre es una cuestion de precio. Es el impulsor de venta mas
valorado por el cliente. Resulta clave aqui, alinear, disefiar y ejecutar toda la
estrategia del negocio, procesos, equipos de trabajo y proveedores en torno a este

impulsor.
1.2. Ampliar y optimizar catalogos
1.2.1. Implica realizar analisis previo a la incorporacion de productos y revisar el

rendimiento y ciclo de vida de cada articulo incorporado. Simultaneamente
requiere analizar la informacion de intenciones de busquedas, formatos, tamafios,
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empaques y valores de productos en forma periddica, para lograr que se adapten

mejor a las necesidades de los compradores y al canal de venta.

1.2.2. Por ultimo, esta tarea requiere también eliminar de los catalogos aquellos
productos de bajo margen o poca rotacion, favoreciendo la innovacion y

priorizacion de productos de mayor rentabilidad.

1.3. Dindmicas comerciales: Para los consumidores este canal son un motor de compra
muy importante para lograr la compra. Por ejemplo: ofertas, promociones especificas,
beneficios, productos destacados. Este punto consiste en planificar, ejecutar y
mensurar dinamicas en forma permanente. Ademas, brindar comunicacion clara y
oportuna a lo largo del recorrido y puntos de contactos de estas dindmicas generan un
impacto directo en las ventas. Los consumidores de este canal y formato de compra,

como vimos, demandan permanentemente este tipo de acciones.

2. Experiencia hibrida

2.1. Poner a disposicion una experiencia de compra centrada en la aplicacion y la
tecnologia. De modo tal que el consumidor pueda resolver su necesidad de
abastecimiento, otros servicios todo adentro de la plataformay en forma integrada. Una
vez que el cliente logra ingresar, el desafio es lograr que sea lo mas transparente posible
desde la navegacion y propuesta de cara al usuario, como vimos es un punto de
constante atencion por parte de las empresas. Es por ello que los demas vendedores de
productos de supermercados dentro de la plataforma no son considerados
competidores, sino que forman parte de una propuesta de valor integral hacia el cliente

para que pueda resolver sus necesidades de abastecimiento.

2.2. Brindar un recorrido sin fricciones:

2.2.1. Ante consumidores que valoran la inmediatez en este negocio, aqui se requiere
observar en forma integral el camino completo que realizan, y enfocarse en el
comportamiento en los distintos puntos de contacto, en todos los momentos:

previos, durante y posteriores a la compra. También, implica comprender en qué
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etapa de navegacion se encuentra para impactarlo con el mensaje 0 propuesta
pertinente. Esto hace que, en forma virtuosa, se acelere la recurrencia de uso de la
aplicacion por parte del cliente, generando a la vez un impacto positivo en la
rentabilidad del negocio.

2.2.2. Ademas, resolver y documentar, rapidamente eventuales incidentes como
entregas tardias, incompletitud o errores en los pedidos, mecanismos deficientes o
poco claros de comunicacién y puntos de contactos con fricciones pueden afectar
en forma negativa la valoracién del servicio y la recomendacion a otros usuarios.
En este punto, es necesario apoyarse en la tecnologia, bases de datos y analisis
de informacién recolectada para medir el impacto de estos incidentes, anticiparse

a posibles nuevos eventos similares y tomar acciones preventivas.

2.3. Comunicar contenido relevante, en forma clara y oportuna es uno de los impulsores
de demanda mas valorados por los consumidores. Vimos humerosos casos de mensajes
que no solo son ofertas 0 promociones, sino que contextualizan al cliente durante la
navegacion para guiarlo hacia la compra final, més toda la comunicacion relacionada

con los momentos posteriores a la compra.

3. Operacionesy Logistica

3.1. Foco en tiempos de entrega y gestion de flota

3.1.1. La velocidad y eficiencia en las entregas es la variable mas valorada por los
clientes de los negocios de ultima milla. Es la principal clave para de este apartado.
Lograr una operacion coordinada que incluya todas las actividades para abastecer
la demanda es una tarea central, en especial en los momentos de picos de demanda.
Esto puede incluir estrategias para potenciar el retiro en tienda para descomprimir

posibles cuellos de botella o para brindarle mas alternativas al cliente.

3.1.2. También la eficiente administracion de la flota de repartidores para abastecer
los pedidos correctamente. Ofrecer un esquema de compensaciones adecuado

atendiendo y adaptandose a los marcos legales y regulatorios vigentes. Gestionar
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temas como contrataciones directas, seguridad laboral del equipo de repartidores,
regulaciones especificas y locales impositivas, o sobre la forma de transportar
determinados productos, etc., pueden ser aspectos que, segin cada caso Yy
geografia, si no son diagnosticados y considerados a tiempo, pueden impactar en

forma negativa en la continuidad del negocio.

3.2. Potenciar la cercania y base de clientes: Para lograr sostener y fortalecer la
capilaridad lograda, existen oportunidades de expandirse hacia otros territorios que
repaguen la operacion y ampliar la cantidad de clientes en cada territorio donde opera,
para lograr que el cliente encuentre la solucidn rapida de los productos que demanda.
Esto lo logra con la apertura de nuevas tiendas oscuras en distintos puntos
geogréficos de altos niveles de densidad poblacional, incluso, como en el caso de Bahia

Blanca, con més de una tienda en la misma localidad.

3.3. Optimizar gestion de inventarios

3.3.1. La disponibilidad de productos a la hora de hacer las compras es otro de los
principales impulsores de venta. Para los operadores de ultima milla, aqui la clave
es lograr el equilibrio adecuado entre proponer un catalogo atractivo para el
consumidor, con existencias y disponibilidad de productos sincronizados con la
aplicacién, y no tener niveles no deseados de inmovilizacion de inventarios con
sus costos asociados, dado el tamafio reducido de sus tiendas oscuras. Para las
marcas, es fundamental lograr la incorporacion en los minoristas de productos
relevantes para el consumidor, novedades o lanzamientos, y de margenes
saludables para sostener la rotacion. Es crucial lograr una adecuada gestion del
flujo de abastecimiento con sus proveedores. De aqui la relevancia en construir
relaciones sostenibles a largo plazo con ellos, con una mirada estratégica del

negocio conjunto.

3.3.2. El area de operaciones como funcion estratégica dentro de la propuesta de valor
de la plataforma, es indispensable que se apoye permanentemente en la tecnologia
y el analisis de datos para la correcta toma de decisiones de abastecimiento y

gestion de inventarios. Por ejemplo, evaluando comportamientos de los
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consumidores dentro de la plataforma como criterios de busquedas, zonas de
navegacion, comunicacion contextual sobre disponibilidad de productos. Pero
también compartiendo la informacion necesaria para las marcas y proveedores,
como ventas y rotacion de sus productos y categorias, intenciones de busquedas,
indicadores de cantidad de clics y conversiones; y, de este modo ser analizada en
forma conjunta. Y de este modo se puedan elaborar estrategias comerciales y

dindmicas de venta aprovechando ese flujo de informacion como punto de partida.

4. Tecnologia

4.1. Evolucion de la aplicacion movil

4.1.1. Mas del 90% de las transacciones en este negocio se realizan en este medio. En
este aspecto, el principal desafio consiste en disefiar, mantener y evolucionar
esta herramienta desde distintos aspectos que cumplan con 4 pilares de disefio
para que la experiencia del usuario sea totalmente positiva: Que sea funcional.
fluida, confiable/estable, y disfrutable como experiencia general. Todos los
pilares impactan positivamente en la conversién. Cada uno desde un lugar
diferente.

Que una aplicacion que sea funcional y fluida favorece las descargas, los registros
como clientes, y el tiempo de uso. Es decir, en la adopcidn y primeros usos.

Y que una experiencia de compra en una aplicacion sea disfrutable y confiable
impacta en la recompra, y en la recurrencia. Por ello es clave adoptar las mejores
practicas y criterios de disefio, navegacion y catalogacion amigables para lograr
mayores Conversiones.

Apoyar las decisiones sobre este apartado en indicadores claves como NPS (Net
Promoter Score) para medir cuan disfrutable es la experiencia de uso de la

aplicacion, y la lealtad del usuario a la marca.

4.2. Implementar sincronizacién de existencias: En las aplicaciones de Gltima milla
especialmente para el caso de productos de supermercados o tiendas con catalogos de
productos extensos, no tener sincronizado los stocks, como vimos, puede ser un punto

de friccibn muy importante para el cliente. Por el hecho de que pueda comprar
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productos que figuran disponibles en la plataforma, pero sin stock en la tienda. Exhiben
la informacion de disponibilidad o no del producto sin tener sincronizacion de
cantidades de stock existentes con los sistemas. También aqui hay un punto y
oportunidad de mejora que impacta directamente en la experiencia de compray, por lo

tanto, en la recurrencia.

Por altimo, se proponen ejes de trabajo que, en forma transversal a las claves mencionadas,

deben ser tenidos en cuenta para lograr capitalizar las oportunidades de negocio:

1. Inteligencia comercial aplicada

1.1. Optimizar ventas: Implica analizar los gustos y preferencias de los consumidores,
comportamientos de navegacion, disefio y rendimiento de las aplicaciones moviles,
menus y arbol de categorias, mapas de calor dentro de la plataforma, impacto de las
dinamicas promocionales, enfocarse en productos de mejor desempefio. Esto debe
analizarse en forma combinada con las capacidades actuales del negocio. De modo tal
de poder atender esas necesidades lo mas rapido.

Apoyado en la tecnologia como clave, aqui es crucial establecer metodologias de
recoleccion, almacenamiento y analisis de datos para aplicarlos y transformarlos en

accionables rapidamente, que se traduzcan en mas ventas y fidelizacion de clientes.

2. Relacion con las marcas

2.1. Labusqueda y construccion de relaciones sinérgicas entre operadores de ultima milla
y marcas o proveedores, debe atravesar todo el flujo del negocio para continuar
fortaleciendo a toda la cadena de valor de esta industria. Los primeros tienen el
consumidor final como activo fundamental y los otros, la produccion de bienes
necesarios para abastecer esa demanda y ocasion especifica de consumo. Los
operadores de Gltima milla conocen gustos, preferencias y perfil de sus clientes y
pueden satisfacer la inmediatez en escalas logisticas que son inviables para las marcas
de consumo masivo. Y, por su parte, los fabricantes necesitan de la capilaridad para
llegar con sus productos en forma oportuna y rentable para la cadena de valor. Por ello

es clave que la relacion entre ambos sea sinérgica.
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Como vimos a lo largo del trabajo, es muy importante ajustar la oferta de productos,
considerando y comprendiendo el recorrido completo del consumidor en su camino a
la compra. Mejorar continuamente la oferta de productos, y nuevas categorias, se

constituyen en oportunidades muy claras para ser capitalizadas.

2.2. Explorar productos de nicho: Ser pioneros en determinadas categorias o productos,
forman parte de la constante innovacion en la propuesta de valor de las tiendas
minoristas en linea. Renovar el catalogo, testear dindmicas comerciales, productos o
categorias en tiempo real, son algunas de las oportunidades que se pueden aprovechar.
Este canal digital cuenta con la ventaja de capturar mas rapidamente la informacion
sobre preferencias de busquedas, mapas de calor, rendimiento de los productos, entre
otras variables importantes. De este modo, analizando la informacion recolectada en
linea, se logran tomar decisiones de incorporacion o descatalogacion en forma mas

rapida

3. Busqueda de rentabilidad

3.1. Buscar en forma permanente la rentabilidad del negocio: Como se ilustro en el
trabajo, los negocios de ultima milla tienen un costo de operacion elevado y eso
impacta en los margenes bajos que habitualmente poseen. Costos que incluyen,
entre otros: Repartidores, mantenimiento de flota, depdsitos, desarrollo y
mantenimiento de aplicaciones digitales e infraestructura, comisiones, costos de
marketing.

En este punto, el negocio en su totalidad debe ser atravesado en todas las etapas por
esta busqueda de rentabilidad apoyados en: fidelizacién de clientes y recurrencia
de compra, optimizacion de procesos y espacios de sus tiendas con productos de
mayor margen de ganancia por metro cuadrado ocupado, y ademas es clave que
puedan lograr los mejores acuerdos con las marcas que potencian y dinamizan sus

ventas a través de este canal por la ya menciondada relacion sinérgica.

3.2. Diferenciarse ante la competencia: Por ultimo y como también se menciono, es

un mercado altamente competitivo, con jugadores muy grandes a nivel global y
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empresas que ofrecen servicios similares. Si bien en Argentina, hay 2 que son los
lideres, no esta al margen de que puedan ingresar nuevos jugadores. Aqui es clave
la diferenciacion en la propuesta integral al consumidor y el valor agregado que
lo destaque de sus competidores actuales o futuros para brindar cada vez mejores
experiencias de usuarios. Es decir, la busqueda constante de la innovacion,
flexibilidad de adaptacion a los cambios desde el cliente como el principal

impulsor.

En sintesis, las aplicaciones moviles de altima milla constituyen una herramienta en
permanente desarrollo, fundamental y estratégica para la cadena de valor del consumo masivo.
Se constituyen un canal se ventas en linea como alternativa parcial y temporal para satisfacer
esa necesidad de los consumidores de estos bienes. Y, como vimos, deben sostenerse en la
conveniencia, que incluye la rapidez en las entregas como clave principal que impulsa la

demanda.

Las empresas de Gltima milla deben aplicar las mejores précticas de disefio y usabilidad para
favorecer la descarga, adopcion y recomendaciones de uso para lograr la tan mencionada

recurrencia de compra que tiene su impacto directo en la rentabilidad del negocio.

La medicién conjunta de datos sobre comportamientos de compradores favorece a operadores
y marcas a desarrollar tanto las dinamicas comerciales muy valoradas por consumidores, como,
productos, categorias y nichos de consumo que en forma aislada no impactan de forma similar.
Potenciar la relacion sinérgica entre ambos jugadores es una oportunidad estratégica relevante

para continuar desarrollando el negocio que tiene ain mucho espacio para continuar creciendo.

Como palabras finales agradezco a todos los que acompafiaron e hicieron posible el desarrollo
del trabajo, especialmente a Carolina mi compafiera de vida, y mis hijos Dante y Liam por el
apoyo incondicional y las horas de paciencia. A Alan Lerner por su tiempo y dedicacion para

hacer correcciones y guia asistencia permanente.

GASTON CABRERIZO
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10. ANEXOS

10.1.  Encuesta Survey Monkey

* 1. ¢Cual es tu grupo de edad?
() 18-24 afios
' 25-29 anos
. 30-34 anos
: ) 35-39 afos
\. 40-49 anos

f"_'::l 50 afios 0 més Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida

2. ¢Con qué género te identificas?
i | Femenino
\. Masculino
' Prefiero no contestar

' Otro (especifique cual) Opcién Multiple - 1 Respuesta Vélida

* 3. ¢Cual de las siguientes opciones describe mejor tu principal ocupacion actual?
:':_-;u Comerciante - Emprendedor/a
: | Estudiante nivel universitario
:_’_'___’_. Estudiante nivel secundario
Amo/a de casa

i::_';' Otra (por favor, especifique) Opcién Multiple - 1 Respuesta Valida
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4. ¢Cual es tu actual zona de residencia en Bahia Blanca?

: | Centro -j':' \ Barrios Palihue - Patagonia - E1 Nacional

\. Bartios Universitario - Pacifico - Kildmetro 5 -j\'":: Barrio Pedro Pico - San Martin - Colén

Barrios La Falda - Bella Vista - Tiro Federal .” Barrios Prensa - San Ignacio - Las Canitas 1 v 2 -
Milla Mapu

Otro (especificar)

Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida
* 5. En los ultimos 12 meses ;Compraste al menos una vez articulos de supermercados en

forma online en Bahia Blanca?
/. Si compré y Si compraria nuevamente
: ") 51 compré y NO compraria nuevamente

3-),-_ ) NO compré y SI compraria alguna vez

(_) NO compré y NO compraria nunca Opcién Maltiple - 1 Respuesta Valida

6. En los ultimos 12 meses ¢En cuél/es plataformas online compraste al menos una vez

productos de supermercados? (Elegi todas las opciones que consideres)
D La Coope En Casa
D Carrefour Online
I:l Pedidos Ya Market
I:' Carrefour dentro de Pedidos Ya

D Chango Més (ex Walmart)

I:I Otra (especifique cual) Opcién Multiple - Mas de 1 Respuesta Vélida
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7. ¢Cuales consideras que son las ventajas para comprar online articulos de supermercado?
(Elegi todas las opciones que consideres)

I:I Comodidad. Envios a domicilio.
|:| Velocidad de entrega

I:l Variedad del catalogo

I:l Facilidad de uso de la plataforma

D Precios, ofertas, promociones bancarias

I:I Otra/s (especifique) Opcion Multiple - Mas de 1 Respuesta Valida

8. ¢Cuales son las categorias de articulos de supermercados que consideras mas relevantes
para comprar online? (Elegi todas las opciones que consideres)

|:| Higiene - Cuidado Personal - Perfumeria I:l Alimentos Frescos - Lacteos y Fiambres
I:l Bebidas con y sin Alcohol D Articulos para Mascotas
D Cuidado v Limpieza del Hogar D Panificados - Galletitas

I:I Articulos de Almacén

|:| Otro (especifique) Opcion Multiple - Mas de 1 Respuesta Valida
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* 9, En los ultimos 12 meses, ¢{Cuadl fue en promedio tu frecuencia de compras online de
articulos de supermercados en Bahia Blanca?

En promedio 1 vez al mes

':ju En promedio 2 veces al mes

En promedio 3 veces al mes

En promedio Mas de 3 veces al mes

() Otro (especificar) Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida

*10. En un mes tipico, ¢(aproximadamente cuanto dinero en pesos destinas en promedio para
compras online de articulos para supermercado en Bahia Blanca?

() Menos de $5000 por mes () Entre $11000 y $15000 por mes
() Entre $5000 y $8000 por mes () Més de $15000 por mes

() Entre $8000 y $11000 por mes
- Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida

11. ¢Qué tipo de dispositivo utilizas en forma habitual para comprar online articulos de
supermercado?

Celular

() Tablet

(") Computadora de portatil/de escritorio Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida
*12. ¢Que tan importante es el diseno, facilidad de navegacion y busquedas de una
plataforma a la hora de elegir este tipo de compras online?

Extremadamente importante

) Muy importante

| Algo importante

() Nada importante Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida

*13. ¢Que tan importante es la variedad/surtido al elegir este tipo de compras online de
productos de supermercados?

Extremadamente importante

( ) Muy importante

() Algo importante

_) Nada importante Opcién Multiple - 1 Respuesta Vilida
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*14. ;Qué tan importante es la velocidad de entrega al elegir este tipo de compras online
de productos de supermercado?

:" Extremadamente importante
() Muy importante
() Algo importante

() Nada importante Opcion Miltiple - 1 Respuesta Valida

*15. ¢Qué tan importante son las ofertas y descuentos al elegir este tipo de compras online
de productos de supermercado?

() Extremadamente importante
() Muy importante

Algo importante

Nada importante Opcién Multiple - 1 Respuesta Valida
* 16. Si compraste alguna vez en la tienda PEDIDOS YA MARKET productos de
supermercado, qué fue lo que mas te motivo a hacerlo? (Elegi una opcion)

() Variedad de productos () Comodidad de la plataforma/servicio

Rapidez en la entrega . Nunca Compré y Si Compraria

Promociones bancarias/descuentos u ) Nunca Compré y No Compraria

'_ | Otro (especifique)

Opcion Multiple - 1 Respuesta Valida

17. Si compraste alguna vez en la tienda PEDIDOS YA MARKET productos de
supermercado, cuales de las siguientes categorias fueron las mas importantes? (Ordenar de

mas importante a menos importante)

Higiene - Cuidado Personal - Perfumeria

Cuidado y limpeza del hogar

Articulos varios de almacén, lacteos, fiambres

Bebidas con y sin alcohol Ran_k'mg

18. ¢Qué tan probable es que recomiendes comprar online productos de supermercados en
Pedidos Ya Market a tus amigos, compafieros de trabajo o familiares?
NADA PROBABLE MUY PROBABLE

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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19. Finalmente: En tu opinion ¢Qué caracteristicas, funciones o servicios que hoy no tienen
disponibles estas plataformas consideras 1util que sumaran? (Escribirlo en formato de texto
libre)

Textro Libre

10.2.  Entrevistas en profundidad. Cuestionarios realizados.

e Entrevistado: DIEGO SAVINO (City Manager - PedidosYa)

Cuestionario:

1.
2.

© © N o

10.
11.

12.
13.

¢Qué perfil de compradores tienen? ¢Hay usuarios multiplataformas?

¢Desde hace cuéanto usan este canal para comprar bienes de consumo masivo de
rapido movimiento (FMCG Fast Moving Consumer Goods)?

¢Cambid en algo su uso desde la pandemia? Por ej. antes no compraban o solo las
usaban para otros usos

¢Qué relevancia tiene la compra de productos de Consumo masivo para los clientes y
otros servicios de la plataforma? (por ej. comida, etc.)?

¢Por qué compran productos de Consumo masivo alli? ;Cuales son sus drivers de
compra?

¢Cuéndo y como comenzaron a comprar este tipo de productos a través de este canal?
¢En qué ocasiones lo hacen?

¢ Qué mision de compra estan resolviendo alli?

¢Cuanto suele gastar? ¢ Y en relacion con una compra en un comercio fisico es mas o
menos?

¢ Qué cantidad promedio de productos compran?

¢ Cuales son las categorias de Consumo masivo mas relevantes? Relevancia, triggers y
barriers para la compra de las diferentes unidades de negocio de consumo masivo
(Almacén, cuidado del hogar, belleza, cuidado personal).

¢Hay productos que no se animan a comprar? ;Por qué?

¢ Cual es su percepcion con relacion al precio y las promociones? ;Cémo se comparan

con las tiendas fisicas u otros sub-canales del comercio electrénico?
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14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

21.
22.

23.
24,

¢Priorizan productos, marcas, formatos?

¢Con que frecuencia compran? ;Repiten compras?

¢Cual es su nivel de satisfaccion con el proceso de compra?

¢Sienten que fueron mejorando con el tiempo? ¢ Qué cambios reconocen como
positivos y cuales como negativos?

¢ Qué caracteristica que hoy no tienen disponible seria Gtil que sumaran?

¢Qué valoran en términos de resarcimiento cuando un pedido sale mal?

Cuél es la metodologia de busqueda de productos. scrollea, recurre al buscador,
filtros?

¢Le prestan atencion a banners y ofertas que aparecen mientras compra?
Dentro de las aplicaciones ¢De qué manera compran? ¢En las cadenas de
supermercado dentro de la aplicacion o con el e commerce de la misma?
¢Para qué conviene usar cada una?

¢Son surtidos similares en cantidad de referencias?

e Santiago Damiani: Manager Operaciones Pedidos Ya Market Bahia Blanca.

©

¢Qué tipo de compradores y qué caracteristicas en comun y/o perfiles generales
tienen?

¢Notaron cambios en la frecuencia o intensidad de uso de la aplicacién respecto al
periodo previo a la pandemia? ¢(Como esta en la actualidad?

¢Desde hace cuanto usan los clientes este canal para comprar bienes de consumo masivo
de répido movimiento (FMCG Fast Moving Consumer Goods)?

¢Por qué el cliente compra productos de consumo masivo alli? ¢Cuéles son los
impulsores y ocasiones de compra mas importantes?

¢Qué relevancia o peso tiene la compra de productos de consumo masivo para los
clientes y otros servicios de la plataforma como la compra de comida en restaurantes?
¢ Cual es el gasto promedio de compra en la tienda? ;Coémo es ese gasto en relacion con
una compra en un supermercado fisico? ¢Es mayor, menor o similar?

¢ Qué cantidad promedio de productos compran?

¢ Qué cantidad promedio de productos compran?

¢Hay productos que no se animan a comprar? ;Por qué?
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¢Priorizan productos, marcas, formatos? ¢Cuéles?

¢Cual es su nivel de satisfaccion con el proceso de compra?

. ¢Qué cambios reconocen como positivos y cudles como negativos como propuesta de

valor? ;Han experimentado mejoras? ;Cuales son las més relevantes?

¢ Qué caracteristica que hoy no tienen disponible seria Gtil que sumaran?

¢ Qué valoracién tienen los clientes en términos de resarcimiento cuando un pedido
sale mal?

¢Como es el proceso de busqueda de productos en la plataforma? ¢ Qué tipo de acciones
0 eventos detectan como mas frecuentes en este sentido? Ejemplo: el cliente. desplaza
la barra de navegacion (término en inglés utilizado scrollea), recurre al buscador, filtros,
etc.

¢Qué nivel de trafico mensual y conversiones en ventas tienen?

Los demas supermercados que estan en la plataforma, ¢compiten directamente con

Pedidos Ya Market o es un complemento para potenciar ventas?

Pablo Scasso: Strategy & Operations Head, Rappi

¢Qué perfil de compradores tienen en la plataforma?

¢Por qué compran productos de Consumo masivo alli? ¢Cudles son sus drivers y
barreras de compra?

¢Cuando y como comenzaron a comprar este tipo de productos a través de este canal?
¢Cémo es comparativamente el gasto con relacion a una compra en un comercio
fisico?

¢Cuales son las categorias de Consumo masivo mas relevantes?

¢Existen productos que no se animan a comprar? ¢ Cuales? ¢Por qué no se animan?
¢Le prestan atencion a destacados y ofertas que aparecen mientras compra?

¢ Qué perspectivas tiene respecto del rol de los last milers como canal de venta para

productos de consumo masivo?

Florencia Chaure: Key Account Digital en Unilever
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1. ¢Qué caracteristicas tiene el shopper/usuario de productos de consumo masivo con
relacion al uso de canales y medios digitales?

2. Luego de la pandemia COVID-19, ;cambid o se configuro el uso del canal digital para
Ilegar al consumidor? ¢Cuéles fueron los principales impactos y/o cambios de habitos
de los consumidores post pandemia?

3. ¢Qué misién de compra satisfacen a estos consumidores en los distintos canales
digitales? ;Y especificamente en uno de dltima milla?

4. ;Quérol juega un canal de venta como el de los last milers en los productos de consumo
masivo? ;Y qué relevancia tiene este canal para una marca?

5. Desde el punto de vista de la experiencia de usuario, ¢qué importancia tiene una
aplicacion movil como herramienta/canal de venta? ;Qué limitaciones presenta? ;Y
oportunidades de mejora?

6. ¢Hay productos/categorias que los consumidores no se animan a comprar en canales
digitales? ¢ Cudles son, si las hay, las principales barreras?

7. ¢Cuales son los principales desafios afrontar desde el marketing y desde las marcas,
para entender y acompanar a las nuevas audiencias? ¢con sus propuestas de valor?

8. ¢Cuales son los principales impulsores que favorecen a la construccion y
fortalecimiento de la relacion de las marcas con los consumidores finales, y que puedan
apalancarse con las herramientas digitales?

9. ¢Qué expectativas tiene desde el lado de la marca respecto a la evolucion del canal de
altima milla para satisfacer nuevas demandas? ¢Cree que pueden ingresar nuevos

jugadores? ;O reconvertirse? ¢ Y de qué manera?

e Manuel Maffe: Research Manager en Glovo Espania.

1. ¢Cuales son los factores imprescindibles que debe tener una aplicacion movil para que
la experiencia de usuario sea satisfactoria?

2. ¢Como impactan en la conversién?

3. ¢Cuales son las principales barreras que debe sortear una tienda de comercio electrénico

para satisfacer la demanda de productos de consumo masivo?
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4. Desde el punto de vista del disefio y de la experiencia de usuario, ¢qué importancia
tienen los motores de busquedas y arbol de categorias en las tiendas de e-commerce en
particular y especificamente en las aplicaciones de last milers. ¢Hay diferencias?
¢Cuales?

5. ¢Cuales son los errores mas frecuentes desde el punto de vista del disefio y desde la
experiencia de usuario que tienen las aplicaciones y las tiendas online

6. ¢Hacia donde crees que va la industria en materia de disefio y en particular como deben
prepararse los jugadores principales del consumo masivo como marcas, comercios

minoristas y operadores de ultima milla?
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