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Abstract:

With the growing demand for online shopping, e-commerce has become a global trend. It is important to analyze the role that the last
mile (UM) plays in the growth of e-commerce in Mexico after the pandemic and recognize that although the UM is understood as the
final step of online purchases, it is a fundamental part of logistics. comprehensive. The research has a transversal and documentary
design. The objective is to compare the economic growth derived from the increase in digital purchases in Mexican companies and
identify its influence on this economic factor. The economic advantages of online sales are determined, and how specialization and
focus on UM represents a competitive advantage.
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Resumen:

Con la creciente demanda de las compras online, el comercio electrénico se ha posicionado como una tendencia mundial. Es
importante analizar el papel que juega la tltima milla (UM) en el crecimiento del e-commerce en México después de la pandemia, y
reconocer que aunque la UM se entiende como el peldaiio final de las compras online, es parte fundamental de la logistica integral.
La investigacion tiene un diseflo transversal y documental. El objetivo es comparar el crecimiento econdémico derivado del aumento
de las compras digitales en empresas mexicanas e identificar su impacto en este factor econémico. Se determinan las ventajas
econdmicas de la venta en linea, y como la especializacion y enfoque en la UM representa una ventaja competitiva.
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desarrollos en almacenes, transporte y cadena de
suministro. La Asociacion Mexicana de Venta on Line [1]
indicé que México fue el segundo pais latinoamericano,
después de Brasil en hacer uso de las plataformas de
internet para la realizacion de procesos comerciales.

Introduccion

Durante la pandemia por COVID 19, y como consecuencia
de las medidas sanitarias emitidas por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), las ventas en linea fueron el
unico medio en el cual el intercambio de bienes podia
existir, esto trajo consigo un incremento en las ventas en
donde la logistica tuvo que enfrentar diversos cambios e
innovaciones. El comercio exterior y el sector logistico
nunca se detuvieron, por su parte la pandemia propicié un
aumento en el e-commerce trayendo consigo nuevos

Con el paso de los afios, y con la creciente demanda de
las compras online, el comercio electrénico se ha ido
posicionando como una tendencia mundial en la cual
muchas mas industrias y mercados han ido extendiéndose
dentro de este espacio digital. Asi, los usarios mexicanos
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para el tiempo de la pandemia, oscilaba en casi 97
millones [1].

El planteamiento del problema de esta investigacion es
analizar la importancia que juega la Ultima milla en el
crecimiento que ha presentado el e-commerce en México
después de la pandemia. Es fundamental reconocer que
aunque la ultima milla se entiende como el ultimo peldafo
de las compras online, representa un factor importante
dentro de toda la logistica.

Para esta investigacion se ha realizado un trabajo
transversal y documental de fuentes secundarias. El
objetivo planteado es comparar el crecimiento econémico
del pais derivado del aumento de las compras digitales,
trayendo consigo la insercion de micro, pequeias,
medianas y grandes empresas mexicanas al mundo
digital, asi como identificar la importancia jugada por la
ultima milla dentro de este aumento econémico.

Se espera con los resultados obtenidos, el poder
determinar las ventajas econémicas que trajo al pais el
incremento de las empresas dedicadas a la venta en linea,
y cémo la especializacion y enfoque en la ultima milla
representa una ventaja competitiva para la atraccion de
nuevos mercados.

Referentes Teodricos

Comercio electrénico
El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [2] define
el comercio electrénico como “el proceso de compra,
venta o intercambio de bienes, servicios e informacion a
través de las redes de comunicacion, cuyo pago puede o
no ser hecho en linea”.

Por su parte, la Organizacién para Cooperacion y el
Desarrollo Econdémicos [3] indica que el comercio
electronico es: “La venta o compra de bienes o servicios
que se realiza a través de redes informaticas con métodos
especificamente disefiados para recibir o colocar
pedidos”. Siendo una de las caracteristicas de éste, el
contacto fisico nulo para realizar las transacciones.

Con el creciente desarrollo de los medios digitales, las
empresas se vieron obligadas a innovar en la cadena de
suministro y en la relacién comercial con sus proveedores
y clientes, creando una mayor conexion y cercania entre
ellos, tomando e-commerce como medio que permite a las
empresas obtener una comunicacion sin fronteras fisicas
ni temporales. Derivado de esta relacién, se categorizan
los siguientes tipos de e-commerce:

e Empresa-Empresa (Business/Business: siglas
en inglés),

e Empresa-Consumidor (Business/Customer:
siglas en inglés),

o Empresa-Gobierno (Business/Government:
siglas en inglés),

e Consumidor-Empresa (Consumer/Business:
siglas en inglés) y

¢ Consumidor-Consumidor:
(Consumer/Consumer: siglas en inglés).

La aplicacion del e-commerce fue de gran ayuda durante
los afios 2019-2021, (siendo el método mas utilizado en el
mundo para adquirir bienes y servicios) durante la
pandemia por Covid-19, que llevo al gobierno mexicano a
tomar medidas restrictivas de contacto fisico, afectando al
comercio nacional e internacional, especificamente al
proceso de compra tradicional en el mercado doméstico.
Esto motivo a las empresas a desarrollar vias digitales que
ya se encontraban en funcionamiento (Paginas web,
tiendas online, Métodos de pago por transferencia
electrénica) y buscar nuevas alternativas para llegar a sus
clientes en cualquier parte sin salir de sus hogares [4].

La estrategia implementada en los segmentos B to By B
to C, son en los que se encuentra el enfoque para esta
investigacion, misma que se relaciona con la UM puesto
que es el tramo final de la cadena de suministro.

La UM se desarrolla generalmente en contextos urbanos,
mediante entregas desde centros de consolidacion a
tiendas, supermercados, otros comercios, oficinas y
domicilios particulares [5]. Su objetivo es la reduccion de
costos en el transporte pues, como lo menciona McKinsey
[6] los costos de la UM de la entrega, pueden representar
hasta la mitad de los costos totales de transporte del
producto y estan sujetos a gastos considerables en
términos de combustible, vehiculo, mano de obra y costos
imputables al paso del tiempo. Por lo que se ha buscado
desarrollar tecnologias que disminuyan estos costos,
como el uso de drones o transportes eléctricos de piloto
automatico. Estas tecnologias ya son implementadas en
paises asiaticos y en Estados Unidos, sin embargo, en
México existe esa area de oportunidad [3].

Modelos de Comercio electréonico

Para entender mejor el Comercio Electronico, es
necesario examinar los 3 modelos de negocio que ha
planteado la Organizacién para la Cooperacion y
Desarrollo Econdémicos, en donde se consideran las
operaciones: 1. A través de plataformas digitales, 2. Los
que se basan en suscripciones y 3. Y los que se basan en
un modelo hibrido. A continuacion, se indican las
caracteristicas de cada uno de éstos.

a. Modelo del comercio electrénico para plataformas
en linea

Este modelo de negocio es utilizado por marcas como
Amazon, Mercado Libre, Alibaba y otras empresas que
usan sus plataformas en linea, para ofertar toda su
bastedad de productos, que de ofrecerlos en forma fisica
les generarian grandes gastos. Estas plataformas en linea
actian como intermediarios entre compradores y
vendedores para facilitar el intercambio de bienes y
servicios a través de Internet [3].

Lo anterior considera la aplicacion de la UM, ya que el
consumidor puede comprar sus productos a través de una
plataforma digital y recogerlos en los almacenes de dichas
tiendas, o pueden solicitar el envio hasta un punto
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convenido; asi la empresa que vende se encarga de
trasladar sus productos hasta el almacén mas cercano y
después destinarlos al consumidor. Gracias a este modelo
de e-commerce, las empresas pudieron llegar hasta los
consumidores sin el contacto fisico que se realiza de
forma tradicional, durante el tiempo de la pandemia de
COVID-19. Este suceso dio pie a un gran desarrollo del e-
commerce pues de acuerdo con el INEGI, el numero de
usuarios que han utilizado el internet para comprar
productos ha aumentado en los ultimos 5 afos, pasando
de 9.7% de usuarios en 2015 a 27.7% (23.2 millones de
personas) en 2020 [5]. En México el promedio de entregas
por persona por afo paso de 7 productos en 2015, a 16
en 2020.

Otro de los beneficios que el e-commerce trajo para este
modelo durante la pandemia, fue la comercializacion de
productos de “larga estela” [7]. Por ejemplo: los
concentradores de oxigeno los cuales tuvieron un
aumento en su demanda, derivado de los escasez de
tanques [8]. Paralelamente, la OECD [3] afirma que:

Las plataformas en linea han creado nuevos
mercados para bienes y servicios que
anteriormente no se comerciaban en linea, como
la empresa estadounidense Uber y la empresa
china Didi Chuxing, que prestan servicios en
linea para compartir viajes, un mercado que no
existia antes de 2011. (p.82)

b. Modelo del comercio electronico basado en
suscripcion

El modelo de negocio basado en suscripciones se basa
en el pago de un servicio que sera utilizado normalmente
en plataformas digitales, es decir, productos digitales que
son utilizados exclusivamente en estas plataformas. Este
camino ofrece a sus consumidores productos digitales que
pueden ser utilizados al pagar los servicios de suscripcion,
los ejemplos mas claros son Spotify y Netflix.

Las plataformas digitales de streaming, se vieron
impulsadas en los mercados internacionales. El caso de
Netflix marca un auge en el mercado del entretenimiento
a distancia, esto llama la atencion de los inversionistas por
ver esta oportunidad que se presentaba en el mercado,
pues al tener un distanciamiento social las personas no
salian a las salas de proyeccion a ver peliculas o series.
Cabe sefialar que también existen plataformas que
ofrecen productos tangibles que son enviados a los
usuarios de este servicio para recibirlos cada cierto
tiempo, en general 1 vez al mes.

Ademas de esto, existe el modelo “Freemium”, el cual les
permite a los usuarios utilizar dichos servicios digitales sin
la necesidad de suscribirse a la plataforma, pero se limita
el numero de contenido que pueden utilizar y/o existe
publicidad dentro de la plataforma [3]. Este método
permite a las empresas ganar mercado ya que ofrece una
muestra del servicio a los usuarios que, al verse
interesados en el servicio, pagan y se suelen ver forzados
a utilizarlo con mayor frecuencia al sentirse
comprometidos por haber realizado dicho pago.

c. Modelo del comercio electrénico hibrido

Esta figura de negocio funciona como tienda en linea
donde los clientes pueden seleccionar y comprar sus
productos desde aplicaciones moviles o internet y
después recogerlos fisicamente en las tiendas
tradicionales. Permite a las empresas llevar un control del
inventario actual de todos sus productos y adquirir datos
sobre sus consumidores. Con esto se ahorra tiempo en el
pickup de los productos seleccionados en las tiendas por
los consumidores, pues en el caso de ser productos
conocidos por los clientes quienes confian que van a
recibir lo que esperan, éstos solo recogen sus productos
y se retiran. Sin embargo al tratarse de productos nuevos
o0 productos perecederos, este modelo les brinda la
confianza de comprobar la calidad de dichos productos y
de no estar satisfechos con estos, devolverlos al instante,
en la tienda en la que ya se encuentran [3].

EL CONCEPTO DE LA ULTIMA MILLA

Para mayor comprension del tema, la ultima milla (UM) se
puede definir como la parte del transporte que se
encuentra destinada a la entrega de la mercancia al
cliente, es una de las partes mas importantes dentro de la
cadena de suministros ya que en esta etapa es en donde
se puede diagnosticar cual ha sido la satisfaccion del
consumidor con la compra realizada [9].

El rol que juega la UM en el e-commerce debe ser igual o
mas importante que la experiencia que pueden tener los
clientes dentro de las tiendas fisicas; por este motivo, es
importante considerar que se debe encontrar en constante
innovacion para que la experiencia de los consumidores
sea inigualable.

Diversos factores externos deben ser considerados para
maximizar esta etapa, tales como lo pueden ser agentes
mas sencillos como el transporte, hasta elementos mas
complejos como lo es la incorporacion de la industria 5.0
al aplicar la inteligencia artificial en esos procesos. Esta
quinta revolucién industrial ha generado beneficios mas
ergonomicos para diversas empresas dedicadas a la
entrega de mercancias, mismos que pueden traducirse a
la implementacién de vehiculos no tripulados para realizar
entregas, asi como también los consumidores pueden
mantener una conexion constante mediante los
dispositivos tecnoldgicos y moviles.

El Internet de las cosas y el big data han desarrollado
igualmente un papel fundamental para que las empresas
puedan mejorar la UM, sobre todo en el procesamiento de
los datos de las operaciones logisticas mediante
algoritmos mas avanzados. [9] [10].

Dentro de la UM es importante recordar que el cliente es
el pilar fundamental y la base para que el negocio pueda
continuar, por este motivo es importante que las empresas
presten especial atencion a las necesidades, gustos y la
satisfaccion que estos puedan tener con determinado
servicio para asi fortalecer su posicion en el mercado y
contar con esa ventaja competitiva que puede generar una
fidelidad dentro de los consumidores, las empresas se han
percatado que ya no solo basta con identificar cuales son
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las necesidades de los clientes, si no que deben ser
capaces de superarlas.

La atencion al cliente, dentro del ambito logistico, se ha
vuelto fundamental para destacar dentro de un mercado
que se encuentra en constante evolucién y con una
competencia creciente. La profesionalizacion del servicio
al cliente no debe ser limitada unicamente con las
interacciones basicas, sino que se espera que se
establezcan estandares claros que garanticen una
experiencia consistente y satisfactoria en cada una de las
interacciones.

Las empresas deben implementar reglas y directrices que
guien el comportamiento de los empleados en sus
interacciones con los consumidores, en donde estos
puedan reflejar los valores de la empresa y las metas que
esta desea conseguir. A esta herramienta se le conoce
como estandarizacién y es clave en el proceso ya que mas
alla de sélo distinguir a la empresa, es la encargada de
destacar los aspectos del servicio que genera esa
singularidad entre la competencia.

El servicio al cliente no tiene como unica funcion resolver
problemas, sino que también se centra y se encarga de
desarrollar estandares de servicio cumplimiento de
pedidos y solidos servicios posventa. Al construir un
servicio al cliente logistico solido, respaldado por
habilidades y componentes de servicio de alta calidad,
una empresa puede destacarse y lograr el éxito en un
entorno empresarial cada vez mas exigente.

[10] hacen una importante mencién contenida en los datos
del Informe Global COVID-19 y Comercio Electrénico: una
revision global preparado por la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo [11] en
donde se indica un aumento en la participacion del
comercio electrénico en el comercio mundial del 14% en
2019 a casi el 17% en 2020.

Haciendo énfasis en México, uno de los factores negativos
que genera un reto para la UM, es la brecha digital, esta
se entiende como las diferencias que enfrentan aquellos
que tienen acceso a la tecnologia de la informacion y
aquellos que no la tienen. La brecha digital no se
distribuye de manera uniforme, sino que esta puede
presentar variaciones dependiendo de la ubicacion
geografica y la infraestructura existente en estas zonas.
Por lo tanto, zonas rurales y barrios de bajos ingresos se
ven limitados para acceder a conexiones de internet
confiables y de alta velocidad.

A continuaciéon se muestra la Tabla 1, en donde se
observa, en relacion a la compra de productos o servicios,
el incremento significativo de un 9.7% en 2015 a un 30.6%
en 2022; es decir un comportamiento alto de la actividad
en los usuarios a través de la red. Asi también las ventas
por este medio tuvieron un crecimiento mas conservador
desde al afio 2019 a 2022, en el periodo donde se
presento la pandemia por COVID 19.

Tabla 1. Actividades realizadas por usuarios de la red a
través de los afios

Ano/Activ 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
idad
Comunicar 941 88.9 90.0 90.3 90.5 93.8 93.8 93.8
se 0% % % % % % % %
Leer
periodicos, 429 45.3 49.3 48.7 471 445 421 39.9
revistas o % % % % % % % %
libros
inﬁ)‘:rs::;é 887 | 845 | 969 | 86.9 | 905 | 91.0 | 899 | 89.3
n % % % % % % % %
Ca‘;icgac' o | sp | sp | 86 | 835 | 856 | 831 | 833
” % % % % %
educacioén
Descargar
Software o 31.1 sD sD 49.2 48.1 47.0 45.7 43.0
aplicacion % % % % % %
es
nteracluar | 208 | 222 | 280 | 310 | 354 | 328 | 423 | 391
. % % % % % % % %
gobierno
;gmﬂi; 9o7% | 159 | 166 | 197 | 224 | 277 | 30.1 | 306
N 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
0 servicios % % % % % % %
Pagos via 18.3 256 | 26.9
Internet Sb sb Sb Sb % Sb % %
Operacion
es 9.3% 9.9 12.9 15.4 16.6 21.7 24.5 24.4

bancarias o7 % % % % % % &

en linea

Servicios 192 | 214 | 225 o
en la Nube SD SD SD SD % % % 23%
Ventas por 9.3 11.3 12.6 11.3

Internet D D SD SD % % % %

Fuente: Elaboracién propia con informacion obtenida de [12].

Una problematica que ha evolucionado desde los afios 30,
sigue siendo el acceso a un servicio equitativo de internet.
Para lograr la meta de que mas personas puedan tener
internet, es necesario proporcionar redes de alta
velocidad, asi como también mediante redes de fibra
Optica o Wifi.

Sin embargo, datos analizados en 2021 muestran como la
UM si tuvo un aumento significativo en México gracias al
uso de aplicaciones delivery. El incremento en la
facturacion del sector de logistica y envios de UM se
atribuye en gran medida al auge del comercio electronico
en México. Este sector experimenté un aumento del 27%
en comparaciéon con el afio anterior, lo que indica un
cambio significativo en los habitos de consumo hacia las
compras en linea. La empresa emergente de entrega
exprés Borzo destaca la relevancia de las aplicaciones
web y los sistemas de automatizacion en los procesos
logisticos de UM. Estas tecnologias no solo permiten a las
empresas reducir sus costos operativos y de gestion
logistica, sino que también acortan el tiempo de entrega,
lo que mejora la eficiencia y la experiencia del cliente.
Borzo anticipé un fuerte crecimiento en las ventas
minoristas en linea, con expectativas de aumento entre el
30% vy el 40% para finales de 2022. Esto sugiere que el
comercio electrénico seguira siendo un motor clave de
crecimiento en el mercado mexicano, lo que impulsara la
demanda de servicios de logistica y envios de UM [13].

Resulta relevante realizar un analisis de los cambios que
ha tenido la parte logistica que se encarga de las
operaciones relacionadas a la UM, los desarrollos e
innovaciones tecnoldgicas tienen una influencia directa en
las adaptaciones y nuevas herramientas utilizadas para
llevar a cabo de manera satisfactoria las actividades que
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la ultima milla concierne. EI mundo actual se ve repleto de
nuevas alternativas para realizar las actividades que antes
resultaban mas complejas y metddicas, a algo mas
sencillo e inmediato, con el uso del Internet, las
actividades que en su momento requerian mayor cantidad
de horas de trabajo pueden estar realizadas
correctamente en cuestion de segundos, el empleo de
algoritmos disefiados para encontrar soluciones y prever
tendencias genera posibles soluciones de manera
anticipada, logra servir como mecanismo de apoyo en
operaciones en la cadena de suministro y UM [14].

Conforme a [15] el término e-commerce no es algo nuevo;
de hecho, las actividades de comercio de manera
electronica han ido en aumento exponencial, la crisis
sanitaria por el COVID-19 fue un fendmeno que logré
cambiar la forma de hacer las cosas en términos de
comercio, de una manera completamente inesperada. Las
ventas en linea tendieron a aumentar con una rapidez
jamas antes vista, nuevas soluciones tuvieron que surgir
a contra reloj debido al detenimiento total o parcial de
distintas cadenas de suministro alrededor del mundo y
todas las empresas, sin importar su tamafio o region
geografica, denotaron la vital importancia del comercio
electronico para su preservacion.

Para el afo 2019, los Censos Econdémicos por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia [3] mostraron que en
el pais mas de un 99% de los establecimientos son micro,
pequefio o medianos, y son aquellos que se ven mas
afectados si se tratan términos como el personal ocupado,
los ingresos, ubicacion, cierres o aperturas, entre otros
aspectos (como una pandemia mundial) a diferencia de
las empresas nacionales o multinacionales.

Para una micro, pequefia 0 mediana empresa (MiPyMes),
el comercio tradicional se mantiene arraigado en base a
las practicas presenciales y la forma en que establece sus
relaciones interpersonales directas, incluyendo las
actividades relacionadas con la oferta y la demanda de
sus bienes o servicios, las principales ventajas es la
oportunidad de brindar una experiencia al cliente mas
personalizada y cercana, esto fomenta de una manera
positiva la lealtad del cliente y una alta posibilidad de
obtener el éxito comercial, observable en el aumento de
las transacciones de venta [16].

El caso particular del analisis de 1,351 MiPymes de la
region, de los sectores comercial, de servicios e industrial;
indican las principales barreras a las que se enfrentan
como organizaciones y que la falta de infraestructura,
conocimiento del tema, gastos y costos de inversion en
capacitaciones al personal son los principales desafios
para implementar de forma eficaz y eficiente, la utilidad del
comercio electrénico para promover su crecimiento y con
ello, su competitividad [16]

Siguiendo a Ospina [17] la implementacion de planes
encaminados a la integracion de las herramientas
tecnoldgicas disponibles de la actualidad representaria un
rol clave en las empresas del pais, las necesidades
después de la crisis sanitaria por COVID-19 requirio, ante
una necesidad inmediata, soluciones inmediatas,

logrando a través del analisis y estructuracién de
estrategias y procesos, integrar sistemas de informacién
para obtener los mejores resultados en temas de compra,
venta, entrega y logistica inversa de las organizaciones.

La aplicacion de tecnologias de la informacion ofrece a las
empresas la oportunidad de desarrollar una ventaja
competitiva frente a las demas que no inicien el proceso
imparable de la digitalizacién en sus procesos productivos
y comerciales. Consta afadir que si bien, las herramientas
son muy Uutiles en la generalidad de las organizaciones,
debe entenderse que son alternativas flexibles a las
caracteristicas y necesidades de cada organizacion. “No
todas las herramientas disponibles seran soluciones
apropiadas para todos los ambientes de trabajo, debido a
que muchos de estos sistemas son construidos con base
a una funcionalidad generalizada” [17].

Con base en [18] la relacion entre la UM y el comercio
electrénico es esencial para lograr garantizar una
experiencia de compra positiva en el cliente, ayudando a
las empresas a mantener una posicién competitiva en un
mercado que tiene una tendencia cada vez mas hacia la
digitalizacién de procesos y actividades.

Metodologia

A fin de alcanzar el objetivo que se ha planteado para
comparar el crecimiento econémico del pais derivado del
aumento de las compras digitales, trayendo consigo la
insercion de MiPyMES mexicanas al mundo digital, asi
como identificar la importancia jugada por la ultima milla
dentro de este aumento econémico.

El estudio analizé las caracteristicas de la UM y el
comercio electronico. Asi también, a continuacion, se
refieren las dimensiones consideradas en el trabajo de
investigacion que contiene el concepto de Ultima milla. De
esta manera, se lleva una metodologia de comparacion de
las variables que la Tabla 2 incluye: A. costos, B. calidad,
C. tiempo, D. flexibilidad y E. fiabilidad.

Se sigue el camino del alcance descriptivo y se ofrece un
analisis del problema de la aplicacion de la UM en el
comercio mexicano.

El trabajo de investigacion presentado centra el andlisis de
los afios comprendidos para la pandemia en México por
COVID 19, de 2019 a 2023.

El analisis de comparacion propone comparar la
incidencia de las plataformas comerciales para la
consideracion de la UM. La Tabla 2 explica las
dimensiones para el estudio presentado.

Tabla 2.
Dimensiones del estudio de la ultima milla.
Variable Descripcion
A. Costos

Los costos son un parteaguas para
muchos consumidores al momento
de realizar compras en linea, se
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tiende a buscar obtener el mayor
valor/beneficio por su dinero,
considerando en el costo los gastos
de envio y cualquier otro cargo
asociado, optimizar los costos de
entrega podra ayudar a las
empresas a ofrecer precios
competitivos y atractivos para los
clientes potenciales.

Los consumidores esperan recibir
los bienes en 6ptimas condiciones
y cumpliendo con las
caracteristicas especificadas. La
calidad en la entrega final es
esencial para garantizar su
satisfaccion y fomentar la lealtad
hacia la marca, no implica
Unicamente la integridad fisica del
producto sino la calidad del servicio
de entrega en si, incluyendo la
capacidad de resolver cualquier
problema o inconveniente de
manera efectiva por parte del
personal, incluye encuestas de
satisfaccion.

En  un mundo donde Ia
conveniencia y la inmediates son
cada vez mas valoradas, el tiempo
de entrega es una pieza clave y
determinante para cualquier
consumidor, la capacidad de
ofrecer opciones de entrega rapida
y puntual es crucial para satisfacer
las necesidades del cliente y
mantener una posicion competitiva
en el mercado actual, La logistica
de ultima milla y sus procesos
desempefian un papel fundamental
para la gestion eficiente del tiempo
de entrega, buscando minimizar los
retrasos y garantizar una buena
experiencia de compra.

La flexibilidad en los servicios de
entrega puede marcar la diferencia
para muchos consumidores,
incluyendo opciones de entrega en
horarios especificos, posibilidad de
modificacion de direcciéon de
entrega o brindar la opciéon de
recogida en locaciones de
conveniencia, esta capacidad de
adaptacion a las necesidades
individuales  puede  aumentar
significativamente la satisfaccion y
fortalecer la relacion entre la
empresa y su base de clientes.

B. Calidad

C. Tiempo

D. Flexibilidad
E. Fiabilidad

Los clientes desean tener la
certeza de que sus productos
llegaran a tiempo y en condiciones
6ptimas. La empresa muestra
consistencia y confiabilidad en sus
servicios de entrega para generar
una reputacion positiva en el
mercado.

Resultados

En esta investigacion se realizé una revision documental
de las encuestas realizadas por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Geografia (INEGI) donde, a partir del afio
2013 se ha ido recolectando informacion para conocer el
impacto de las actividades comerciales en linea y llegar
asi a la medicion de la economia de Internet. En estas
encuestas, el objetivo se centré en dar a conocer las
caracteristicas de aquellas empresas que han
desarrollado sus actividades econdmicas en linea y estas
son realizadas anualmente con una cobertura geografica
en los Estados Unidos Mexicanos, mediante técnicas de
Big Data.

Tomando como base a estas encuestas, se logra la
aproximacion a la medicion del Comercio Electrénico, que
el INEGI define el Valor Agregado Bruto del Comercio
Electronico (VABCOEL), definido como: “proceso de
compra, venta o intercambio de bienes, servicios e
informacion a través de las redes informaticas, cuyo pago
puede ser hecho en linea o no, identificando su tamafo en
el PIB y su evolucién en el tiempo” [25]. Este se presenta
en millones de pesos a precios corrientes desde un
enfoque de oferta.

Para iniciar este andlisis hay que tomar en cuenta como
es que el comercio electronico se ha ido desarrollando con
el paso de los afos, para poder hacer una comparacion
antes y después de la crisis sanitaria de COVID-19 en el
pais. Es por esto por lo que, se comienza a analizar con
los datos proporcionados por INEGI a partir del 2013, que
es cuando se empieza a hacer un registro de las
actividades al por menor del Comercio Electrénico y su
impacto dentro del PIB nacional.

Tabla 3. Participacion porcentual segun la actividad
econdmica del comercio al por menor.

Afio | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Comercio 3.3 3.1 43 5.2 5.9 6.1 ] 139
al por
menor

Nota: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de
cambios a la informacioén divulgada en las publicaciones
estadisticas y geograficas del INEGI», las cifras de 2019
cambian como resultado de incorporar la actualizacién de

las fuentes de informacioén, base 2018.

En la Tabla 3, se muestra el crecimiento en términos
porcentuales del comercio al por menor para el periodo a
partir de 2013 a 201. Se observa un aumento en la
participacion segun la actividad econémica conforme al
total de cada actividad, en el comercio al por menor en
2013 se obtiene un 3.3% y es en 2019 que se obtiene la
cifra 13.9%, dando como resultado un aumento del 10.6%
en estos 6 afios, teniendo en cuenta que el comercio al
por menor se distingue por 2 canales que son del
productor a comerciantes mayoristas y un comerciante
minorista (margenes mayoristas y minoristas), y del
productor al consumidor a través de un comerciante
minorista (margenes minoristas).
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Tabla 4. Contribucion porcentual del Valor Agregado Bruto
del Comercio Electronico en el PIB

Tabla 7. Contribucion porcentual del Valor Agregado Bruto
del Comercio Electronico en el PIB

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Comercio 3.0 3.4 3.6 41 4.6 4.9 5.8
al por
menor

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI. Valor
Agregado Bruto del Comercio Electrénico (2023).

Se observa en la Tabla 4 que es en este mismo periodo
de tiempo, que el VABCOEL en 2013, tiene una
participacion del 3% en el Producto Interno Bruto (PIB)
nacional, y es en 2019 que el VABCOEL tiene un aumento
del 2.8%, dando asi un resultado del 5.8% en su
participacion del PIB nacional [25].

En la siguiente Tabla 5 se analiza la participaciéon del
comercio electrénico al por menor dentro del VABCOEL,;
que para el afo 2013 fue del 9.0%. Traducido asi, en
50,897 millones de pesos a valor corriente. Es en 2019
que aumenta un 21.0% dando como resultado 30.0% la
participacion del comercio al por menor, generando
317,725 millones de pesos a valor corriente. Es a partir del
inicio de la pandemia, en 2020, que el INEGI decide la
implementacion de tres encuestas, en las cuales se busca
identificar las medidas para enfrentar la contingencia y
cuales fueron sus efectos.

Tabla 5. Estructura por Valor Agregado Bruto del Comercio
Electrénico

201 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
3

m

structura porcentua
Comer 9.0 8.4 10.9 12.5 13.6 13.5 30.0
cio al
por
menor

2020
Comercio al por menor 5.8

Nota: Elaboracion propia con datos de INEGI. Valor Agregado Bruto
del Comercio Electronico (2023). [23] [24] [25].

En lo que respecta al VAB del comercio electrénico, la Tabla
8, presenta los datos para el afio 2020, para el comercio al
por menor.

Tabla 8. Valor Agregado Bruto del Comercio Electrénico
2020

Estructura porcentual
Comercio al por menor | 354
Valores corrientes en millones de pesos
Comercio al por menor | 399,688
Nota: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de cambios
a la informacién divulgada en las publicaciones estadisticas y
geograficas del INEGI», las cifras de 2019 a 2021 cambian como
resultado de incorporar la actualizacion de las fuentes de
informacion, base 2018, asi mismo se actualizan las variaciones
anuales de 2013 a 2022.

Es asi como se determinan los siguientes resultados: en
2020, la participacion econdémica en el comercio al por menor
fue de un 18.1%, el VABCOEL fue de 5.8% y el porcentaje
dentro de este correspondiente al comercio al por menor fue
de 35.4%, entendido como 399,688 millones de pesos en
valor corriente.

Para el afio 2021 siguiente, la Tabla 9 da cuenta de
este porcentaje para el comercio al por menor.

Tabla 9.Participacion porcentual segtin la actividad
econdémica del comercio al por menor.

Valores corrientes en millones de pesos
Comer 50,8 | 49,52 | 74,72 | 98,37 | 123,1 | 136,0 | 317,7
cio al 97 5 4 5 52 18 25
por
menor

Nota: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de cambios

a la informacién divulgada en las publicaciones estadisticas y

geograficas del INEGI», las cifras de 2019 cambian como resultado

de incorporar la actualizacién de las fuentes de informacion, base

2018, asi mismo se actualizan las variaciones anuales de 2013 a

2019.

En la Tabla 6, se establece que para 2020, el comercio al
por menor representd el 18.1% de las actividades
econdémicas para el comercio al por menor.

Tabla 6. Participacion porcentual segun la actividad
econdémica del comercio al por menor.

2020

Comercio al por menor 18.1
Nota: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de cambios
a la informacién divulgada en las publicaciones estadisticas y
geograficas del INEGI», las cifras de 2019 a 2021 cambian como
resultado de incorporar la actualizacion de las fuentes de
informacion, base 2018.

Asi también, la Tabla 7 representa para 2020, casi un 6%
de la contribucién porcentual del VAB para el PIB
mexicano.

2021

Comercio al por menor 14.2
Nota: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de cambios
a la informacién divulgada en las publicaciones estadisticas y
geograficas del INEGI», las cifras de 2019 a 2021 cambian como
resultado de incorporar la actualizacion de las fuentes de
informacion, base 2018.

Siguiendo la logica anterior, la Tabla 10 indica el
porcentaje para el comercio al por mejor para el afio
2021.

Tabla 10. Contribucién porcentual del Valor Agregado Bruto
del Comercio Electronico en el PIB

2021

Comercio al por menor 5.8
Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI. Valor Agregado
Bruto del Comercio Electronico (2023). [19].

La siguiente Tabla 11 indica los porccentajes del
comercio al por menor para el afio 2021.

Tabla 11. Valor Agregado Bruto del Comercio Electronico

Concepto | 2021
Estructura porcentual

Comercio al por menor | 27.4
Valores corrientes en millones de pesos
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| Comercio al por menor | 359,481 |
Nota: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de cambios
a la informacién divulgada en las publicaciones estadisticas y
geograficas del INEGI», las cifras de 2019 a 2021 cambian como
resultado de incorporar la actualizacion de las fuentes de
informacion, base 2018, asi mismo se actualizan las variaciones
anuales de 2013 a 2022.

En 2021, se observa una disminucion del porcentaje de
participacion comparado con el afio anterior de un 3.9%,
dando como resultado 14.2% de participacion del
comercio al por menor. El VABCOEL se mantuvo en 5.8%,
habiendo una disminucion de la participacion del comercio
al por menor de un 27.4% con un valor de 359,481
millones de pesos en valor corriente.

A partir de lo anterior, la Tabla 12, indica que el comercio
al por mejor representd un 14.2% de acuerdo a las
actividades econémicas en México.

Tabla 12. Participacioén porcentual segun la actividad
econdémica del comercio al por menor.

2022

Comercio al por menor 14.2
Fuente: Elaboracién propia con datos preliminares en base en los
«Lineamientos de cambios a la informacion divulgada en las
publicaciones estadisticas y geograficas del INEGI», las cifras de
2019 a 2021 cambian como resultado de incorporar la actualizacion
de las fuentes de informacion, base 2018.

Finalmente, en la Tabla 13, se consideran los porcentajes
para este rubro de comercio al por menos asi como sus
valores corrientes en millones de pesos.

Tabla 13.Valor Agregado Bruto del Comercio Electrénico

| 2022
Estructura porcentual
Comercio al por menor | 23.3
Valores corrientes en millones de pesos
Comercio al por menor | 408,356

Fuente: Elaboracién propia con base en los «Lineamientos de
cambios a la informacion divulgada en las publicaciones estadisticas
y geograficas del INEGIy, las cifras de 2019 a 2021 cambian como
resultado de incorporar la actualizacion de las fuentes de
informacion, base 2018, asi mismo se actualizan las variaciones
anuales de 2013 a 2022. [23] [24] [25].

Estos datos refieren que para el afio 2022 se usan
cantidades preliminares, en participacion en el comercio
al por menor con un 14.2% manteniendo la misma cifra
respecto al afio anterior. Con una participacion del 23%
con un valor de 408,356 millones de pesos en valor
corriente.

Discusion y conclusiones

Con base en el objetivo planteado en este trabajo de
investigacion, se puede afirmar que la importancia del
comercio electronico en el crecimiento del sector de
logistica y envios de UM en México, asi como el papel
crucial de la tecnologia, como una herramienta esencial
para brindar el mejor de los servicios orientados en la
satisfaccion del cliente y para alcanzar la eficiencia
operativa.

El analisis indica que en 2020, fue el afo en donde
aumenté la venta de productos en linea y se ha
mantenido, ya que este sigue generando cantidades
considerables dentro del PIB nacional y sigue en alza.
Tanto asi que se ha convertido en una actividad de
nuestra vida diaria, puesto que es comun que nos
planteemos el salr de nuestros hogares a los
establecimientos fisicos o simplemente navegar en linea
y comprar aquello que necesitamos, ya que gracias al
posicionamiento de la ultima milla en estas empresas que
han buscado su desarrollo en el comercio electrénico,
existe la posibilidad de que los productos lleguen a
nuestras casas el mismo dia que se realiza la compra en
linea.

Las proyecciones positivas para el sector minorista en
linea sugieren un futuro prometedor para las empresas de
logistica y envios en el pais. Asi, considerando lo dicho
por [17] el tomar en cuenta estos cinco aspectos clave de
la logistica de UM: costos, calidad, tiempo, flexibilidad y
fiabilidad, las empresas podran disefar estrategias
efectivas para gestionar la logistica de ultima milla y
satisfacer las expectativas y necesidades cambiantes de
los consumidores en el contexto del comercio electrdnico.
Es innegable que, la aplicacion de la Inteligencia Artificial
en las operaciones de las empresas representa un rol muy
importante, permitiendo “mejorar la eficiencia, la precision
y la sostenibilidad de la logistica con su capacidad para
automatizar y optimizar la cadena de suministro” [21].

En relacién con la aplicacion de la UM, se logra para la
optimizacion de las rutas de entrega, mejora en la
eficiencia y la reduccion de los tiempos de inactividad de
los vehiculos de transporte, a través de la A las empresas
pueden planificar y ejecutar rutas de entrega de una
manera estratégica, minimizando costos y tiempos de
entrega. Para el control de inventarios, mejorando la
precision del inventario, reduciendo niveles y mejorando
la optimizacion del almacenamiento, se analizan grandes
volumenes de datos e informacion en tiempo real para
predecir la demanda e identificar tendencias de consumo,
resultando en una mejor planeacion y viéndose reflejado
en reduccién de costos.

Finalmente, para la personalizacion y mejora de la
experiencia del cliente; se pueden ofrecer servicios mas
personalizados, la recomendacién de productos con base
en gustos personalizados permite entender y satisfacer
mejor las necesidades de los consumidores y atender sus
preferencias, mejorando asi, su experiencia y fidelidad.
Las herramientas que ofrece la eficiencia en la UM
revoluciona la forma en que funciona la logistica, al ofrecer
soluciones innovadoras que permiten mejorar la eficiencia
operativa de las empresas, reduciendo costos y
mejorando la experiencia de los consumidores. Aquellas
empresas que adopten estas tendencias en su
funcionamiento estaran mejor posicionadas para competir
en el mercado nacional y mundial, mismo que es cada vez
mas exigente e inmediato [20].

Es indudable que los procesos que incluyen las entregas

de UM han sido los mas utilizados para alcanzar la
automatizacion, a fin de incrementar la eficiencia, y la
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seguridad de estos, asi como de reducir los costos de
operacion [21]. Estas tecnologias manejan costos
menores en comparacion con otros sectores, derivado del
gran desarrollo que tuvo durante la pandemia de Covid-
19, y presentan un claro retorno de la inversioén. La solidez
de las formas de negocios electrénicos derivado por la
crisis sanitaria, llevd a las empresas a adaptar sus
operaciones logisticas a fin de satisfacer las necesidades
de un mercado que demanda productos en tiempos
competitivos.

Por ultimo, se puede afirmar que los modelos de comercio
electronico se han ido solidificando, a partir de la adopcién
de diferentes plataformas que se han consolidado como
parte del dia a dia en el mundo de los servicios.

La AMVIO [1] indicé que estas consecuencias derivadas
de la pandemia, han llevado a un crecimiento constante
de los canales digitales a fin de acercar el mercado a los
consumidores nacionales. Para estudios futuros, se
espera tener comparaciones a 2 afos de que la crisis
sanitaria se ha estabilizado.
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