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DESDE DELIVERY DE COMIDA HASTA PRODUCTOS EN MULTITIENDAS:

[.os retos de la ultima milla ®

frente al nuevo consumidor
2.0 y su “culto” a la inmediatez

Una regulacion poco clara, la alta competencia

y las nuevas exigencias del consumidor han
llevado a que las startups enfocadas al negocio

del delivery sumen dia a dia nuevos desafios.
Para poder subsistir en el ecosistema local e
internacional, fusionarse con empresas
tradicionales, diversificar las propuestas

de valor y tener al cliente como foco

final seran factores clave a trabajar.

PAZ RADOVIC

“La denuncia

resulta una
oportunidad
interesante
para que la
FNE analice un
sector de la
economia que
ha surgido
recientemente”.
DANIELA
SEVERIN, asociada

senior de Bofill Mir
& Alvarez Jana.

“No hay mucho

espacio para
tantos actores,
a no ser de que
se especialicen,
ya que el
consumidor no
usara ocho
aplicaciones y
servicios
distintos para
delivery”.
CHRISTIAN DIEZ,
investigador del

Centro de Estudios
del Retail.

n un mercado en

donde los que ga-

nan seran los que

brinden una me-

jor experiencia
de compra, los protago-
nistas de la dltima milla
estdn conscientes de la
Unica demanda de sus
clientes: instantanei-
dad. Amedida que los
chilenos valoran mas
su tiempo, y tras el éxi-
to de aplicaciones como
Rappi y Uber Eats, la va-
lidacién del negocio del
delivery ha llevado a que
dfa a dia se sumen
més emprendi-
mientos de este
tipo, que obli-
ganaque se ge-
neren mejores
propuestas de
valor para no morir en un mercado lle-
no de actores.

La razoén del éxito de este fenémeno
se debe, principalmente, a la valoriza-
cién del tiempo de las personas, mos-
trandose dispuestas a pagar mds por
ahorrarse el retiro de productos en el
local o gastarse mas de una hora co-
miendo en un restaurante. Asi, si antes
los consumidores del retail esperaban
sus productos en un maximo de tres
dias en su domicilio, hoy incluso esta
la posibilidad de pedirlo en 90 minu-
tos, una vez ya hecha la transaccién
online. “El cliente en Chile se acostum-
bré a un servicio muy rdpido y muy
bueno. El pensamiento es, ;por qué si
puedo recibir mi supermercado en una
hora, no puedo recibir un chaleco o un
equipo electrénico? Entonces, este es
un mercado que va cambiando cons-
tantemente y el foco tiene que estar
puesto siempre en el cliente final,
mientras las startups y las empresas
tradicionales tengamos claro eso, todo
va a seguir funcionando”, sostiene Da-
vid Berdichevsky, cofundador de
Muvsmart, una startup que realiza en-
vios de compras en retail.

OPERAR EN UN MERCADO
SIN UNA REGULACION CLARA

Tras la reciente polémica de Deli-
very Hero, Glovo y Rappi —quienes
fueron denunciados por dos parla-
mentarios por faltas a la libre compe-
tencia ya que segin ambas autorida-
des existirfa una posible reparticién
geografica del negocio entre la alema-
na Delivery Hero (que es el principal
accionista de Pedidos Ya y tiene una
participacién en Rappiy Glovo) y Glo-
vo— qued6 demostrado que la regula-
cién en el mercado de tltima milla no
esta del todo clara.

Para los abogados de Bofill Mir & Al-
varez Jana, si bien aseguran que la ley
es bastante amplia como para aplicar-
se amercados dindmicos y cambiantes
como este, si sera necesario adaptar
los criterios que se usen para su aplica-
cién por parte de la Fiscalia Nacional
Econdémica (FNE), el TDLC y la Corte
Suprema. “Esto resulta una oportuni-
dad interesante para que la FNE anali-
ce mas profundamente un sector de la
economia que ha surgido reciente-
mente y cuyo efecto en el dinamismo
econdmico es innegable”, senala Da-
niela Severin, asociada senior del estu-
dio. De esta forma, afirma que tal como
se estd haciendo en la Comunidad Eu-
ropeay en EE.UU,, se debe estudiar el
servicio de e-commerce, su posicién de
mercado yla aplicabilidad de los crite-
rios tradicionales.

Sin embargo, considera que existe
otra arista dentro de la regulacién a la

LAS EMPRESAS TRADICIONALES Y SU CAPACI

Frente a las actuales necesidades del cliente que van cada
vez mas en la linea de la rapidez, tanto las empresas tradicio-
nales de tiltima milla como las del sector de retail han tenido
que iniciar una serie de cambios en sus estructuras para
adaptarse a las nuevas demandas. Uno de ellos es Chilex-
press, quienes aseguran que el “"nuevo consumidor” esta
siendo mucho mas exigente tanto en plazos de entrega como
en flexibilidad, lo que los ha llevado a adaptar su logistica
invirtiendo en tecnologia, infraestructura y nuevas alianzas.
"A esta tarea, en que las empresas llevamos muchos aiios
trabajando, se han sumado ahora nuevos modelos de negocios
que incluyen dentro de su oferta la entrega inmediata. Debe-
mos asumir en el futuro este y otros desafios como es el
manejo de grandes voltimenes de envios, la sustentabilidad de
las rutas y la planificacion desde una propuesta integral que
comprende bastante mas aspectos que los logisticos”, dice el
gerente comercial de Chilexpress, Juan Pablo Sepiilveda.

Christian Diez, investigador del Centro de Estudios del Retail
(Ceret), piensa que los negocios tradicionales requieren ajus-
tarse permanentemente a las preferencias de los clientes y

DAD DE ADAPTARSE

definir en qué actividades se esta creando valor, de manera
que sean capaces de buscar socios que complementen sus
servicios. "Esta cambiando el dénde se acumula y analiza el
conocimiento del cliente para adaptar la oferta. Estas aplica-
ciones empezaran a conocer mejor las compras que realizan las
personas en diferentes tiendas, categorias, lugares y horas de
consumo. Ningtin retailer tradicional tiene informacion tan
completa. Por ello, algunos han adquirido o lanzado servicios
similares para diversificar su riesgo”, afirma Diez.

Similar es la mirada del gerente general de Boosmap, Felipe
Sutherland, quien coincide en que la transformacion digital es
un desafio clave en las compaiiias, asi como también su capa-
cidad de adaptarse en un mercado en constante cambio.
“Esto, sin duda, obliga a las empresas tradicionales a elevar
su estandar de calidad en muchos procesos de primer orden.
Mas que convertir un modelo de forma radical, lo importante
es adaptarse a la necesidad del mercado, pues el que no se
adapta, como en cualquier industria, probablemente termine
quedando atras o incluso muriendo”, asegura el ejecutivo de
la firma de servicios logisticos de tiltima milla para empresas.

que se debe poner atencién, que seria
con respecto al uso de datos persona-
les de los consumidores y a la protec-
ci6on de estos. “La utilizacién de plata-
formas para la provisién del servicio
de tltima milla implica que el usuario
debe compartir sus datos personalesy
a veces comerciales con diversas enti-
dades, por lo que la regulacién del uso
de estos datos cobra mucha relevan-
cia”, advierte Guillermo de la Jara, so-
cio del area Derecho Regulatorio y Li-
bre Competencia, de Bofill Mir & Alva-
rez Jana.

LA DIVERSIDAD
DE COMPETENCIA

Si bien la alta competencia del sec-
tor puede ser favorable para los consu-
midores, sus actores aseguran que mu-
chas veces impacta en los precios co-
brados, teniendo que buscar una dife-
renciaciéon cada vez mayor con
respecto a los otros competidores. En
este sentido, el investigador del Centro
de Estudios del Retail (Ceret), de la Fa-
cultad de Ingenieria Industrial de la U.
de Chile, Christian Diez, sostiene que
diversificar la propuesta de valor entre
las empresas seré clave para subsistir.
“Existe poca diferenciacion, lo que em-
puja a competir en precios, eficiencia
de costos y operar con margenes estre-
chos. No hay mucho espacio para tan-
tos actores, ano ser que se especialicen
por geografia, tipo de productos que
entregan o nivel de servicio, ya que el

consumidor no usara ocho aplicacio-
nes y servicios distintos para delivery”,
dice.

FUSIONARSE CON
OPERADORES HABITUALES

Otro de los factores a trabajar es la
interaccién de nuevas startups con
empresas tradicionales de dltima mi-
lla, firmas de retail y restaurantes en el
caso del delivery de comida. Asi lo cree
Felipe Parragué, CEO del e-commerce
de productos amigables con el medio
ambiente, Denda, quien sefiala que es
fundamental la colaboracién entre
empresas para apuntar a una mejor ca-
lidad de compra. “Lairrupcion de estas
aplicaciones ayuda a que la tltima mi-
lla tradicional agregue innovacién en
sus procesos, ademads de colaboracién
con los otros actores y con los nuevos.
Mads que entrar al mercado, debemos
crear alianzas con empresas del rubro
que aun no estdn en el negocio, pero
tienen toda la infraestructura para ha-
cerlo”, comenta.

Desde el rubro de la alimentacién y
las nuevas plataformas digitales, Veré-
nica Jadue, gerenta de comunicacio-
nes de Uber Chile, considera que apo-
yar alos negocios de comida seré clave
en esta colaboracién, buscando siem-
pre nuevas formas de trabajo con ellos
aunque también beneficiando a los re-
partidores. “En Uber Eats siempre co-
laboramos con los restaurantes asocia-
dos para incrementar el valor de su ne-

gocio y trabajamos para ofrecer la me-
jor experiencia en nuestra plataforma
a los socios repartidores y a los usua-
rios que realizan los pedidos”, destaca.

¢SE NECESITAN
TANTOS ACTORES?

Una de las grandes interrogantes del
futuro de este mercado, y a propésito
de la alta competencia, es qué pasara
con todos los competidoresy si podran
efectivamente subsistir en el ecosiste-
ma ofreciendo los mismos servicios.

Para el director ejecutivo de UDD
Ventures, Angel Morales, la competen-
cia es probable que se reduzca a dos o
tres actores y seran los mas capaces de
fidelizar y generar alianzas. “Los que
tengan mas capacidad de adaptarse,
de aguantar la competencia a través
del esfuerzo financiero para poder
comprar clientes o usando un marke-
ting més agresivo, sonlos que van a po-
der sobrevivir. También en la l6gica de
adaptacién a los nuevos requerimien-
tos del cliente final que es lo que en es-
te nuevo escenario manda”, proyecta.

Ademads, Morales advierte que esta
situacion no solo pasa en esta indus-
tria, sino que en gran parte de los sec-
tores econdémicos, donde terminan
siendo dos grandes companias las que
se quedan con todos los clientes. “En
uno o dos anos mas va a quedar uno o
maximo tres actores con mucha capa-
cidad financiera para tener productos
y precios competitivos”, dice.

RODRIGO VALDES

"Lo ue
tengan mas
capacidad de
adaptarse, de
aguantar la
competencia a
través del
esfuerzo
financiero para
poder comprar
clientes, van a
poder
sobrevivir”.
ANGEL MORALES,

director ejecutivo
de UDD Ventures.
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