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La pandemia de COVID-19 provocé la
migracién hacia el comercio electrénico
de un alto volumen de clientes que
compraban en tiendas fisicas. En un afio,
entre 2019y 2020, el e-commerce en
México crecié 1.8 veces, hasta alcanzar
un valor estimado de 11,000 millones
de ddlares y una penetraciéon del 5%.
Aungue nuestro pais aun se encuentra
en una etapa incipiente, observamos
tendencias positivas para superar las
barreras y fortalecer los impulsores
complementarios tales como el acceso a
los servicios financieros, la penetracién
de la tecnologia y los teléfonos celulares,
asi como la inversién en infraestructura
digital por parte de los proveedores.

Siguiendo la expansién de los paises
desarrollados, se prevé que el mercado
de dltima milla en México crezca de forma
paralela a la expansién del mercado del
comercio electrénico minorista, que
pasarad de casi 400 millones de ddlares
en 2020 a cerca de 1,100 millones de
ddlares en 2025, multiplicando por 2.5
su valor. Existen grandes oportunidades
en los mercados de compras en linea, ya
gue muchas compafiias no tienen una
estrategia digital y tienen limitaciones
para implementar servicios de entrega
de ultima milla. Ademas, este tipo de
empresas suelen estar saturadas y

no tienen la capacidad instalada para
atender la demanda, lo que se traduce en
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mayores tiempos de entrega y clientes
insatisfechos. Si las ventas en linea van
a aumentar dos digitos en los préximos
afos —como se espera—, la capacidad de
entrega y los niveles de servicio se veran
comprometidos de forma significativa.

Consideramos que este es un momento
propicio para entrar en la industria de
Ultima milla en México y en este articulo
exploraremos nuestras perspectivas sobre
esta oportunidad.



Una mirada al crecimiento del comercio

electrénico y al futuro del servicio al cliente

Durante afios, el comercio electrénico en México fue una promesa de crecimiento
sustancial gue no se materializé del todo; sin embargo, la pandemia y sus restricciones
cambiaron esta situacién ya que este canal crecié de 6,900 millones de ddlares en
2019 a 11,000 millones de délares en 2020. Segun Euromonitor, para las categorias
minoristas! el e-commerce tuvo una penetracién del 5%2 en 2020 y se prevé que
alcance el 9% en 2025. Las categorias mas relevantes que impulsaron el crecimiento
fueron las de ropa y calzado con 31%, electrénica con 28%, y comestibles con 15% del
total de las ventas minoristas en linea.

Anexo 1. Ventas al menudeo por canales seleccionados
(Valor al menudeo. $MXN MM. 2015-2020)

Comercio electrénico —m—

Otro tipo de canales 3,467

Antes de la pandemia

Durante la pandemia

Total del mercado

Penetracion del
comercio electrénico
(%) 1%

Ventas a través de comercio
electrénico (Miles de
millones de délares) 35

3 minorista
4,637 i 4,789
4,387 ‘
4,088 :
3,777 1.8x
3,523 ;
4,505 1 4,554
4,282 : : :
a0 4,007 1
2015 2016 2017 2018 2019 3 2020
Efecto de la
1% 2% 2% 3% pandemia
35 4.3 55

Fuente: Euromonitor; Statista. Analisis de EY-Parthenon

1 Incluye las ventas de comercio electrénico que requieren un servicio de entrega de ltima milla, como: alimentos al por menor,
electrénica de consumo, belleza y cuidado personal, hogar y jardin, ropa y calzado, electrodomésticos, salud y juguetes de consumo y

juegos.

No incluye las categorias que algunas instituciones (INEGI, Banco Mundial, otras) incluyen en el mercado minorista, como: actividades de
entretenimiento, venta al por menor de vehiculos y refacciones y otras actividades minoristas.

TACC YoY

(2015- (2019-

2019) 2020)
7% 3%

7% 1%
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Hoy estamos presenciando tendencias positivas para superar las barreras existentes
y fortalecer los impulsores del comercio electrénico en el pais. Segun nuestra
experiencia, las principales palancas para lograr una mayor adopcién del e-commerce

en el mercado mexicano son:

» Acceso a los servicios financieros.
México estd rezagado en términos de
inclusién financiera. Solo el 37% de los
adultos tiene cuentas de ahorro, de los
cuales el 32% ha realizado o recibido
pagos digitales. Ambos porcentajes
son significativamente inferiores en
comparacién con paises con niveles
de desarrollo similares; sin embargo,
el acceso financiero es una de las
principales prioridades del gobierno
mexicano y ha recibido un mayor
énfasis debido a las repercusiones
econdémicas del COVID-19, con el fin de
alcanzar el 50% en 2025.

» Uso y penetraciéon de Internet en
los hogares. El nimero de usuarios
de Internet en México aumenté 3.5
millones (4.0% mas) entre 2020 y
2021. La penetracién en nuestro pais
se situé en 71% en enero de 2021 y
sequird creciendo a un ritmo similar en
los préximos afios.

» Adopcion de teléfonos inteligentes.

Existe una importante penetracién

de teléfonos inteligentes en México.
Estos dispositivos son el principal
punto de acceso a Internet para los
mexicanos y un habilitador clave del
comercio electrénico. El nimero de
conexiones maviles en nuestro pais
durante enero de 2021 equivalia al
65% de la poblacién total y, aunque el
acceso a Internet esta todavia en fase
de crecimiento, se prevé que alcance el
70% en 2025.

Inversion de los minoristas en el
comercio electrénico. Los principales
participantes del comercio minorista y
los minoristas electrénicos invirtieron
en tecnologia, centros de distribuciéon
e infraestructura para captar nuevos
mercados y mejorar la experiencia

de los clientes actuales. Asimismo,
invirtieron en herramientas de
seguridad para el pago electrénico y en
procesos estructurados para ofrecer
servicios de confianza a lo largo de todo
el proceso.
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En los siguientes afios, el comercio electrénico de México (que es un impulsor de la
demanda de servicios de Gltima milla) sequird creciendo a partir de la importante
penetracién alcanzada en la pandemia para llegar a cerca del 9% en 2025. Dado que
el e-commerce en nuestro pais aln se encuentra en una etapa incipiente, es probable
gue siga una evolucion similar a la de los paises mds desarrollados (por ejemplo, Brasil
y Chile) durante los préximos cinco afios.

Anexo 2. Evolucién del comercio electrénico
(Penetracion versus crecimiento. 2015-2020/2020-2025)

Corea del Sur 2025

Reino Unido
2025

Estados
Unidos
2025

Este valor de ventas

' de comercio
Estados electronico y minorista
Unidos incluye categorias

2020 tales como viajes y

servicios financieros.
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Vietnam 2025 : *Vietnam 2020

2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44%

Estancado Crecimiento anual del comercio electrénico En crecimiento
(Historico: 2015-2020. Proyectado: 2020-2025)

Fsminlic VW oF Somater SaCiamng r maioriat. Ewomnen, 218 - 2024, andki oo EY-Fusthana

3 Incluye las ventas de comercio electrénico que requieren un servicio de entrega de Gltima milla, como: alimentos al por menor,
electrénica de consumo, belleza y cuidado personal, hogar y jardin, ropa y calzado, electrodomésticos, salud y juguetes de consumo y
juegos.
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Perspectivas del mercado de
entrega de ultima milla

El mercado mexicano de entrega de ultima milla para el
comercio electrénico minorista tenia un valor de 400 millones
de ddlares en 2020. Dado que existe un vinculo directo entre las
proyecciones de crecimiento de las ventas en linea y la industria
de ultima milla, esta Ultima multiplicara su valor por 2.5,
alcanzando 1,100 millones de délares en 2025. Este crecimiento
en los servicios de entrega de Ultima milla beneficiard a
los diversos participantes como minoristas integrados

verticalmente, empresas internacionales lideres en servicios de

paqueteria y plataformas locales de entrega especializadas.

Descripcion

Plataforma tecnolégica

Diversidad de la flota

Tiempo de entrega

Alcance geografico

Anexo 3. Principales operadores del mercado
de ultima milla

Compaiiias grandes con servicios de

entrega interurbana (todas)

Las compaiiias grandes con servicios de entrega
interurbanos tienen su propia flota compuesta
principalmente por furgonetas y camiones, ya que
se enfocan en este tipo de servicios o del dia
siguiente.

» Todos estos operadores cuentan con herramientas
de optimizacion de rutas y tecnologia de rastreo; sin
embargo, sus recursos son antiguos y dificiles de
personalizar para vincularlos con los sistemas de
informacion de los minoristas.

» Principalmente vehiculos enfocados en volimenes
pequefios/medianos. Estas compafiias disponen de
su propia flota.

» Dia siguiente o posterior.

» Cobertura nacional.

» A pesar de su alcance geografico, muchas
empresas no tienen en cuenta a estas compaifiias
(especialmente para paquetes grandes y
voluminosos) debido a sus altos precios y a la falta
de manejo cuidadoso de los productos.

Fuente: Entrevistas con profesionales, analisis de EY-Parthenon

Companias que se enfocan principalmente
en la entrega de comercio electrénico o
nichos de mercado

Los operadores enfocados principalmente en la
entrega bajo demanda tienen acceso a un parque
vehicular diverso, para ser flexibles en las
entregas bajo demanda y del mismo dia (45-90
minutos).

» Todos estos operadores cuentan con herramientas
de optimizacién de rutas y tecnologia de rastreo; sin
embargo, no lo utilizan para todos sus servicios de
entrega.

» Incluye vehiculos tales como furgonetas, autos,
bicicletas y camiones.

» Algunas empresas son propietarias de parte de su
flota; sin embargo, al igual que otras compaiiias,
cuentan con proveedores externos y opciones de
colaboracién abierta.

» Entregas bajo demanda y en el mismo dia (45-90
minutos).

» Solo en las principales ciudades.

Plataformas de entrega de comercio
electrénico
((ERUEVE)]

Las plataformas de entrega de comercio
electrénico son operadores que solo disponen de
opciones de colaboracién abierta (crowdsourcing)

para ofrecer principalmente entregas bajo
demanda en categorias tales como la entrega de
viveres y alimentos.

» Las plataformas de entrega de comercio electrénico
son operadores que solo disponen de opciones de
colaboracién abierta para ofrecer principalmente
entregas bajo demanda en categorias tales como la
entrega de viveres y alimentos.

» Principalmente vehiculos enfocados en volimenes
pequefios tales como autos, bicicletas y
motocicletas

» Las plataformas de entrega de comercio electronico
son operadores con opciones de colaboracién
abierta solamente.

» Entregas bajo demanda y en el mismo dia (45-60
minutos).

» Solo en las principales ciudades.

EY-Parthenon |
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En México, los grandes proveedores han
ofrecido servicios de entrega de uUltima
milla con cobertura nacional para la
mayoria de las categorias minoristas,
excepto la de comestibles. Estas
compafiias tienen una importante cuota
de mercado debido a su trayectoriay
experiencia. Por otro lado, la pandemia
impulsé a los participantes de nicho y

a las plataformas de entrega, quienes
crecieron sustancialmente desde 2020
ofreciendo nuevos modelos y tecnologias
para cubrir los servicios bajo demanda (on
demand) y para el mismo dia (same day).

Hasta hace poco, los participantes de
nicho se centraban en realizar entregas
para el mismo dia de productos de
tamafo pequefio y mediano dentro de
las principales ciudades de México. En

comparacion, las plataformas de entrega
ofrecen servicios bajo demanda para
entregar alimentos y comidas preparadas
en restaurantes y cocinas oscuras (dark
kitchens). No obstante, el servicio de
entregas de dia siguiente a nivel nacional
no ha sido el foco de la disrupcién; por lo
tanto, consideramos que la siguiente ola
de innovacién impactard a las entregas de
dia siguiente a nivel nacional, las cuales
se estdn convirtiendo en el estandar de la
industria que prefieren los clientes. Los
consumidores, cada vez mds adeptos al
comercio electrénico, buscan agilidad en
sus entregas para que la compra online
sea tan inmediata como la fisica. Comprar
hoy y tenerlo en casa mafiana es una
necesidad de los usuarios y una exigencia
del sector.

Anexo 4. Servicios de ultima milla en funcién de la hora de entrega

Minoristas electrénicos

Minoristas medianos y grandes

Minoristas pequeios

1

i

. L 1
Tipo de servicios !
1

1

Bajo demanda

(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.

(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.

» Baja gestion 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.

v

Sera mas utilizado a medida que los

0000 » Se ofrece para determinados articulos; minoristas aumenten su volumen y el
o000 sin embargo, los minoristas electronicos servicio esté mas disponible y sea mas
: buscan aumentar el nimero de productos rentable, lo que les permitira competir
Mismo dia incluidos. eficazmente con otros mercados de

comercio electrénico.

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

D

Dia siguiente o posterior

» Se establece como estandar (referencia
de laindustria) por este tipo de
compafiias (minoristas electronicos).

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

Fuente: Entrevistas con profesionales. Analisis de EY-Parthenon

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).

| Comercio electrénico pospandemia: el mejor momento para entrar al sector de dltima milla en México

» La opcién 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.




Nuestra investigacion también expone la oportunidad para
brindar un mejor servicio de entrega interurbana al dia siguiente,
desatendido o subatendido debido al panorama competitivoy la
falta de capacidad. Establecemos esta perspectiva basdndonos
en dos consideraciones: en primer lugar, los participantes del
mercado nicho solo cubren las principales ciudades con entregas
para el mismo dia o bajo demanda. En segundo lugar, los Third
Party Logistics (3PL) ofrecen cobertura pero con mayores
plazos de entrega. Por lo tanto, las compafiias de paqueteria,

los transportistas de mercancias y las empresas de tecnologia
logistica deberian explorar los servicios de entrega al dia
siguiente como fuente de crecimiento y rentabilidad adicional.

EY-Parthenon |
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Implicaciones y oportunidades
para los participantes de los
servicios de ultima milla

Consideramos que ahora es un momento excelente para

entrar en el sector de la Ultima milla en México, ya que existen
oportunidades relevantes no solo en términos de demanda
insatisfecha, sino también para mejorar el servicio y abordar
multiples carencias a lo largo de todo el proceso. Aprovechando
nuestra experiencia en el mercado, identificamos las siguientes
dreas de oportunidad a lo largo del proceso del cliente (customer
journey) de comercio electrénico®.

Anexo 5. Proceso del cliente (customer journey)

Conocimiento 6

El cliente se entera de la existencia de

la marca y del servicio ofrecido de marca
Toma de
0e0 e
[~ decisiones

Validacion del
producto y
devoluciones

O

Prueba del producto y satisfaccion o facilidad
para la devolucién

Principales areas de oportunidad

1. Proceso de devolucion complicado

2. No cumplié con la calidad esperada

3. Servicio deficiente de atencion al cliente

&

Proceso del cliente

Rastreo,
transporte
o y entrega FEED
Identificacién del nimero de rastreo y entrega ) @

Principales areas de oportunidad
1. Se excede el tiempo de entrega establecido
2. No se pudo programar la entrega
3. Falta de seguimiento del paquete
» Areas de oportunidad durante la compra

> Areas de oportunidad durante la entrega

Fuente: Analisis de EY-Parthenon

4 Varian por industria y tipo de cliente.

33

Buscar, seleccionar, comparar y decidir
Principales areas de oportunidad

1. Disponibilidad de productos

2. No encontré el producto que queria

3. Variedad reducida

0 Informacion necesaria y tipos de entrega
. Principales areas de oportunidad
Cierre 1. Altos costos de entrega
2. Plazo de entrega muy largo o no se informa
3. Cobertura o alcance limitados

Opciones de pago y finalizacion de la compra
Principales areas de oportunidad

1. No se acepta el método o la institucion de pago
2. Pégina inestable en el momento del pago

3. Falta de confianza en algunas paginas

EY-Parthenon |
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En el proceso de compra en linea, las
caracteristicas del servicio de entrega
desempefian un papel vital durante la
fase de cierre, ya que los costos, tiempos
y la cobertura de la entrega saltan a la
vista e impiden gque los consumidores
finalicen la transaccién. Ahi es donde las
compafiias de ultima milla pueden dar

un valor esencial al ofrecer sus servicios.
La mayoria de las areas de oportunidad
identificadas pueden resolverse
brindando soluciones mas competitivas
con herramientas tecnoldgicas y software
que identifiquen rutas que permitan a

las empresas tener precios mas bajos,
distribuciones mas eficientes y un alcance

geografico mas amplio. Ademds, existe la
oportunidad de ayudar a las compafiias

a aplicar una correcta estrategia de
logistica de dltima milla. Las principales
cuestiones gue requieren atencién son las
soluciones de seguimiento de la entrega
en tiempo real, la facilidad de devolucién
de productos y un buen servicio al cliente
para aumentar su satisfaccion.

En conclusién, los minoristas y las
empresas de Ultima milla tendran que
mejorar la experiencia del cliente de
comercio electrénico. De acuerdo con una
encuesta realizada por EY-Parthenon,

al menos el 50% de los usuarios tuvo

problemas durante la entrega de sus
productos. Este es un momento perfecto
para entrar en el sector de Ultima milla
dado que el e-commerce todavia estd en
una fase incipiente y, por lo tanto, muchas
organizaciones no han establecido una
estrategia digital eficiente y tienen
limitaciones a la hora de implementar
este tipo de servicios. Los modelos de
propuesta de valor exitosos deben ofrecer
una buena experiencia al cliente y una
infraestructura adecuada con precios
asequibles para cerrar las brechas de
servicio y resolver las principales dreas de
oportunidad del usuario.

¢Qué sigue en el proceso del mercado
mexicano de ultima milla?

Los participantes actuales y potenciales del sector de ultima milla deben
reflexionar sobre estas cuestiones para definir una estrategia y un modelo

operativo exitosos:

» ¢Cuadles son los segmentos y las categorias mas relevantes para el

crecimiento?

éCuadles son las necesidades de infraestructura para el comercio electrénico

y el ecosistema de dltima milla?

ZCual es la relacion éptima con los minoristas y los integradores del

mercado?

ZCuadles son las mejores practicas a replicar y los errores a evitar en los

contratos y acuerdos de servicio?

éExisten alianzas relevantes para entrar en el mercado de la dltima milla?

ZCual debe ser la propuesta de valor para subsanar las brechas de servicio

y las dreas de oportunidad?
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La pandemia de COVID-19 provoco la e -
migracion hacia el comercio electrénico |

de un alto volumen de clientes que

compraban en tiendas fisicas. Este

es un momento excelente para entrar
en el sector de la ultima milla, ya que
existen oportunidades relevantes

no solo en términos de demanda
insatisfecha, sino también para
mejorar el servicio y abordar multiples
carencias a lo largo de todo el proceso.
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EY | Construyendo un mejor mundo de negocios

EY existe para construir un mejor mundo de negocios, ayudando a crear
valor a largo plazo para sus clientes, su gente y la sociedad en general, asf
como también para construir confianza en los mercados de capitales.

Por medio de datos y tecnologia, los equipos diversos e incluyentes de EY,
ubicados en mas de 150 paises, brindan confianza a través de la auditoria y
ayudan a los clientes a crecer, transformarse y operar.

El enfoque multidisciplinario en auditoria, consultoria, legal, estrategia,
impuestos y transacciones, busca gque los equipos de EY puedan hacer
mejores preguntas para encontrar nuevas respuestas a los asuntos
complejos que actualmente enfrenta nuestro mundo.

EY se refiere a la organizacién global y podria referirse a una o mas de las
firmas integrantes de Ernst & Young Global Limited, cada una de las cuales
es una entidad legal independiente. Ernst & Young Global Limited, una
compafiia del Reino Unido limitada por garantia, no proporciona servicios

a clientes. Para conocer la informacién sobre cémo EY recaba y utiliza los
datos personales y una descripcién de los derechos que tienen las personas
conforme a la ley de proteccién de datos, ingrese a ey.com/privacy. Las
firmas miembro de EY no ofrecen servicios legales en los casos en que

las leyes locales lo prohiban. Para obtener mayor informacién acerca de
nuestra organizacion, ingrese a ey.com.

Para obtener mayor informacién acerca de nuestra organizacioén, ingrese a
www.ey.com/es_mx.

Acerca de EY-Parthenon

Los equipos de EY-Parthenon trabajan con nuestros clientes para hacer
frente a la complejidad, ayudandoles a redisefiar sus ecosistemas,
remodelar sus carteras y reinventarse para un mejor futuro. Con la
conectividad y alcance globales, los equipos de EY Parthenon se enfocan
en la Estrategia Realizada, ayudando a los Directores Generales a disefiar y
entregar estrategias para manejar los retos de una mejor manera, al mismo
tiempo que maximizan las oportunidades al transformar sus negocios.
Desde la concepcién hasta la implementacion, los equipos de EY Parthenon
ayudan a las organizaciones a construir un mejor entorno de negocios

al fomentar el valor a largo plazo. EY-Parthenon es una marca bajo la

cual varias firmas integrantes de EY en todo el mundo brindan servicios

de consultoria en estrategias. Para mas informacion, ingrese a ey.com/
parthenon.
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