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egtinel GrupoMiebach Consul-
_ting, el coniercio electrénico es
laindustriademayorcrecimien-

lascifrasabsolutas siguen sien-
%" dorelativas,lasperspectivasde
crec1m1ento son enormes. Mientras que en
los paises occidentales el 50% de la poblacién
tiene experiencia como “comprador digital”,
en Ameérica latina ese porcentaje alcanza en-
treun10y15%, lo que representa un gran po-
tencial parallegaralnivel deotraseconomias.
Laropaylosaccesorios (43%)ylos productos
electrénicos (41%) sonlosmascompradosvia
Internet en los paises de América latina.
“Hay una creencia muy extendida de que

los temas logisticos son un mero factor de’

costo, pero lalogistica juega un papel impor-
tanteenladecisién final de compra,asicomo
la existencia de una gama atractiva de pro-
ductosy precios. En el momento dedecidir si
compra un producto online o no, el usuario
final también valoralafiabilidad enlarapidez
deentrega, loscostosdeenvioyde devolucién,
loscanalesdeentrega. Lacomodidadalahora
de recibir el producto es importante para el
comprador online”,sefialé Joachim Miebach,
presidentedel grupo.

Sobre el peso real de los costos de la logis-
tica en el comercio electrénico, la entregaa
domicilio, asi como las devoluciones resul-
tan sustanciales y se llevan una gran parte
del margen comercial. La parte més cara de
la cadena de suministro es la “tltima milla”
la entrega alos clientes, que se convierte en
algo extremadamente costoso si el cliente no
estd presente en el momento de la entrega:
“Lospuntosderecogida[parcel shops]sonuna

posible solucién: las estaciones de servicio, -

las tiendas pequefias o los quioscos que ac-

tian como-agentes de entrega. Los clientes

soninformadosporcorreoelectrénicodeque
supaquete hallegadoal puntoderecogidade
laesquina,dondepuedenrecogerloytambién
devolverloenunaventanahorariaextendida”,
explicé el CEO.

ParaMatias BrasHarriott, gerentedigital de
laempresaSarkany, laideaesquelos compra-
dorestengan todoaunclicdedistancia: “Para
ello-sefial6-, sedebe teneruncircuito online
enperfectasinergiaconel offlinedemodoque

-elcompradorobtengalainformaciénquere-

quiera cuando lonecesite.” Y aseveré quelas -

proyecciones de la comercializacién online
son superiores alas de las ventas tradiciona-
les. Durante 2013, el volumen de venta online
de la empresa se incrementé en un 150% en
relacion con el afio anterior.

Elmas rapldo gana

En el encuentro nacional de loglstlca em-
presarial del afio pasado, organizado por Ar-
log, Juan Martin de la Serna, vicepresidente
deMercadoLibre, destacé quelas caracteris-
ticas comerciales de la plataforma de nego-

cios de la empresa les permitié vender en el -

primer semestrenadamenosque 38 millones
de productos, por un valor de 3300 millones
deddlares,alavezseintegraronalosservicios
de OCA. “Tanto Internet como la paqueteria

y el comercio electrénico estin dando una

oportunidad evidente de ofrecer servicios de
valor agregado,yquien masrapidoseacapaz
dereconvertir esto, mas beneficios va a obte-
ner del mercado”, destacé el empresario.
Como partede su politica de innovaciény
desarrollo de servicios de valor agregado, €l
grupo Andreani desarrollé una solucién es-
tandarizada para satisfacer las necesidades
depymesyemprendedoresliamada Tiendas
Andreani (www.tiendasandreani.com). “Se
tratadeunaherramienta onlineque ofrecela

to en América latina, y aunque -

* Las ventas por comercio electrénico se duplicardn en
América latina entre 2014 y 2016. La ropa, los
accesoriosy | los productos electrénicos son los mas
comprados via Internet en la reglon La clave logistica

‘ Texto Andrés Asato ParaLa NACION | lustracién A!,ejandro Alvarez

posibilidad dearmary disefiardiferentespla- .

taformas para vender en forma rapida, facil
ysegura productos a través de Internet. Esla
primerasoluciénde e-commierceque permite

‘generar tiendasde comermq electrénicointe-
.gradasconlos procesosdepagoydistribucién

en todo el pais”, explicé Gustavo Echenique,
director de Tecnologia y Procesos.

Destacé también la implementacién del
nuevo médulo de paqueteria con sistemade

medicién de tltima generacién que facilita

el tratamiento de 1500 bultos por hora, opti-
mizalosprocesosdemediciény clasificacién

decadaenviohacialassucursalesdelinterior
parasuposterior distribucién, loquepermite
la trazabilidad de cada bulto

Aliados

“En Andreanientendemoslatecnologiaco-
mounaliadoimportante delalogisticay por
esoinvertimosenherramientastecnoldgicas
quenospermitanelaccesoainformacionac- -
tualizadaalinstante,yrealizamosdesarrollos

- paraatender el creciente mercado de comer-

cioelectrénico con soluciones propias”, agre-
g6 Echenique.

_ cién del espacio; la reduccién de 1a canti

En cuanto a los avances tecnolégicoesenel: - i

sector deabastecimiento, Roberto Schulzep,
presidente de Schoss, empresa dedicada al

‘movimiento de materiales, enumeré en el

tltimodesayunode Arloglas principalesten-
denciasensistemasdeautomatizacién,y,en-
treellas,destacéel “good toperson”yel “putto
store”,en la preparacion de pedidos, sistema

. quepermiteunaumentodelaproductividad,

yaqueel30%delosérroresse produce porque
se toma un item equivocado.
Schulzen destacé también la creacién del .

trabajo ergonémico; el ajuste por incremen-
‘tos de SKU (stock-keeping unit, identificador

usado en el comercio para permitir el segui-

mientosistémicodelosproductosyservicios .- ..*

ofrecidosalosclientes);lamejoraenlautiliza:

de manipuleo de productos; generacio
entregas amigables, y reduccién en los cos-
tosde energl% En los tiltimos 15 afios, el con-
sumo energético seredujoun 30% a pesar de
aumentar las prestacionesylacapacidad del
procesamiento.

Para Juan Manuel Echagiie, responsable

de Robdtica y Almacenes Automaticos de
Mecalux Argentina, y disertante también en

el desayuno, la automatizacién del almacén

constituyeunaherramientatecnolégicapara

- la competitividad e indicé que los sistemas

de distribucion son un factor clave para di-
ferenciar a las compafiias tanto en términos

de nivel de servicio como de costos. La logis- -
~tica supone costos anuales de entre 10y 30

por eiento de la facturacién y el almacenaje
‘entre un 15y 40 de los costos loglsucos dela
compafifa.

No automatizar el caos

La principal generacién‘de costos ocurre
en la preparacién de pedidosy cerca del 45%
deltiempode preparacién seinvierteenreco-
rridos. Alahoradeautomatizar unalmacén,
Echagiiesefialoqueante todo esnecesariore-
ordenar, simplificaryrecién despuésautoma-
tizar: “No se debe automatizarnunca el ¢aos.
La gestién implica muchas veces un cambio

enelmodoenqueserealizanlasoperaciones.

Esto es lareingenieria de procesos. Hay que
centrarse en aquellas tareas repetitivasy no
enlasexcepciones. Todagestién debebasarse
enunandlisis del costo-beneficio”.
SegindatosdelaCamara Argentinade Co-
mercio Electrénico (CACE), sobre la base de
unamuestrarepresentativade 660 casosani-
velnacional, el comercio electrénicoalcanzé
en 2013 ventas por 24.800 millones depesos,
delos cuales 23.000 millones son bajolamo-
dalidad empresa a consumidor (B2C):y:1800
millonesenoperacionesentre consumidores
(C2C). Lacifratotal representauncrecimiento
enpesosdel48,5%respectode 2012, quehabia
sidode16.700millones. Ademas,un 36,3%de

las pymes del pais y un43,2% de las grandes _

empresas realizan operaciones en la moda-
lidad online (en el pais representan un 8,3%
respectoal comercio electrénicoenla reglon
de Latinoaméricay el Caribe).
Elgrandesafiopor delantedelas empresas
de comercio electrénico es encontrar la me-
jorforma dellegar asus clientes, teniendoen

) cuentacua]eslacombmacmndecanalesmas

eficaz, c6mo se comporta su cliente, y cuéles

' 'son sus margenes comercialesy sus costos,

sindescuidarlalogistica. Enunamegal6polis
superpobladaqueen 2030 tendra 5000 millo-
nesderesidentes urbanos (segiin el Fondode

‘Poblacién de las Naciones Unidas), més tec-

nologiaeinformacién entlernpo real, superar
elobstaculodela “Gltima milla” es el objetivo
superador delos nuevos emprendedores que
habitan el mundo online.e




