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ESTRATEGIA 'CLICK&MORTAR' EN LA LOGISTICA
DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C:
UNIENDO LOS CANALES ONLINE Y OFFLINE

Hibridacion. Claves para una estrategia tinica online/ offline
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1 comercio electrénico con el consumidor final

(business-to-customer, B2C) presenta una serie

de caracteristicas que lo diferencian claramen-
te del tradicional, como la alta dispersién de los clien-
tes y su idiosincrasia peculiar en cuanto al poder
adquisitivo, formacién o nivel de exigencia, entre otros
aspectos. Otros factores clave son la pequeiia cuantia
econémica de la compra media y la alta capilaridad
geografica que presentan los puntos en los que hay
querealizarlas entregas. Enlaactualidad, las empre-
sas estan inmersas en profundos procesos de digita-
lizacién, aplicando de forma intensiva las tecnologias
de la informacién. Sin embargo, existen una serie de
productos que no se pueden digitalizar por su mar-
cado cardacter fisico. Precisamente, en aquellos casos
en los que se comercializan mediante B2C productos
fisicos, el proceso logistico de distribucién en su tramo
final es especialmente problematico, representa un
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elevado coste y su correcta gestién es de suma impor-
tancia para conseguir la satisfaccién y fidelidad delos
clientes. Esta casuistica es conocida como “el proble-
ma de la ultima milla (last mile)”.

'LAST MILE': UN PROBLEMA LOGISTICO

Este problemalogistico se caracteriza porla presencia
de una serie de factores: primero, la comentada alta
capilaridad que presentan los puntos de entrega; se-
gundo, la coincidencia del horario laboral del indivi-
duo querealiza el reparto con el del que recibe el pro-
ducto (generando el efecto conocido como “puerta
cerrada’); tercero, la necesidad de incurrir en multi-
plesintentos de entrega yla activacion de un proceso
delogisticainversa que permitaretornar el producto
a su punto de origen (en el caso de que no pueda ser
entregado).

Las empresas buscan minimizar el impacto nega-
tivo de estos factores, y para ello pueden optar por
varias estrategias de e-logistica. Una de las opciones
posibles esla estrategia click&mortar. El término, pro-
cedente del inglés, une la palabra click, indicativa de
lapresenciay actividad online, conla palabra mortar
(cemento), indicativa de la presencia fisica, o canal
offline. De este modo, en dicha estrategia destaca la
complementariedad existente entre el mundo virtual
(canal online) y el mundo fisico (canal offline), persi-
guiendo la hibridacién entre ambos canales (online y
offline). Asi, el consumidor realiza la compra median-
te el canal online, y el vendedor utiliza para la distri-
bucidn y/o devolucién de los productos sus propias
ubicaciones fisicas o las de terceros, con los que llega
aacuerdos/contratos de servicios.

UN CASO PRACTICO DE 'CLICK&MORTAR'

La empresa Kiala presenté un rapido crecimiento y
expansion internacional mediante un modelo de ne-
gocio en el que se establecian puntos Kiala de entrega
yrecogida de mercancias en ciudades de Europa con

un numero significativo de habitantes, llegando a
acuerdos con comercios ya existentes que dispusieran
de un amplio horario de apertura al ptiblico y de una
buena ubicacidn con facil aparcamiento. Kiala desa-
rrollé una potente tecnologia que permitiala eficien-
te coordinacién de todo el proceso de entrega y reco-
gida de envios y ofrecia sus servicios a empresas de
B2C, conlas que integraba dicha tecnologia. Kiala fue
adquirida en el afio 2012 por el gigante logistico UPS
(actualmente ha sido transformada en UPS Access
Point). Otros modelos de negocio similares son los de
empresas como Celeritas o Collect+, o SEUR, que esta
estableciendo puntos fisicos de entrega (SEUR Drop
pickout) para que sus clientes puedan aplicar esta es-
trategia.

OTRO REFERENTE CERCANO

El Corte Inglés, tras la compra online, permite recoger
el pedido bien enlas instalaciones fisicas més cercanas
al cliente (servicio Click&Collect), bien recibirlo en una
direccion concreta, eligiendo la franja horaria de en-
trega. Esta empresa también ha dispuesto en los par-
kings de sus tiendas fisicas zonas reservadas exclusi-
vamente para los compradores online, a las que
denomina Click&Car, de tal forma que un comprador
online puede aparcar su vehiculo en una de estas zo-
nas, dondele entregan su pedido sin esperas. Servicios
similares también han sido puestos en marcha por
hipermercados como Carrefour y Alcampo. En el caso
de Carrefour, su servicio Click&Collect permite recoger
un pedido online en tres horas, tanto en las zonas de
atencién al cliente como en consignas especificas ha-
bilitadas para este servicio, disponibles en algunos de
sus centros. Ademads, tanto El Corte Inglés como Ca-
rrefour y Alcampo han puesto recientemente en mar-
cha un servicio de entrega ultrarrapido, que utiliza
también la estrategia de click&mortar. En dicho servi-
cio, el cliente realiza la compra de determinados pro-
ductos online (no todos los productos estan disponi-
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Actualmente, las empresas estan
inmersas en profundos procesos de
digitalizacion, aplicando de forma
intensiva las tecnologias de la
informacion. Sin embargo, existen
productos que, por su caracter fisico,
no se pueden digitalizar

bles), y esta le es entregada en una determinada
direccién en un periodo de tiempo inferior a dos horas
(Click&Express). La preparacién del pedido, que puede
incluir productos perecederos y de consumo en el dfa,
es realizada por la tienda fisica mds cercana al domi-
cilio del cliente. El Corte Inglés dispone de este servicio
en mas de cincuenta y dos ciudades, y Carrefour y Al-
campo lo tienen en todos sus centros. Evidentemente,
este servicio no seria posible sin disponer de presencia
fisicay stock cerca del cliente que realiza el pedido.

En conclusion, y como ponen de manifiesto los
ejemplos anteriores, la estrategia de e-logistica
click&mortar permite conjugar la potencialidad de
los canales online y offline enlazando ambos, solu-
cionando de manera eficaz, gracias a la presencia
complementaria en ambos canales, el problema lo-
gistico delaultimamillaenlas actividades de comer-
cio electrénico B2C.




