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Serie Sistema agroalimentario y los desafios que trae el COVID-19

e E-commerce de alimentos: situacion y perspectivas

Introduccion

El comercio electronico, online o e-commerce
hace referencia a la “produccion, distribucion,
comercializacion, venta o entrega de bienes

y servicios por medios electronicos” (OMC,
1998). Otras definiciones mas actuales apuntan
a que es “simplemente emplear internet como
medio para la compraventa de servicios, bienes
o productos. Es decir, el comercio de forma
online empleando internet como medio de
comunicacion” (Way2ecommerce, s.f.).

Antes de la pandemia, el e-commerce ya
describia un crecimiento sostenido. Se estima
que el mercado de productos en venta bajo
esta modalidad en la region llegaba al 17% de la
poblacion en promedio, teniendo sus mayores
expresiones en paises como Brasil (26%),
Argentina (29%) y Chile (28%) (Bravo, 2018).
Sin embargo, a pesar de la evidencia poco
consolidada que existe del desempefio de esta
modalidad durante el presente ano, se puede
percibir casi de manera inequivoca que es un
método de compra vy venta que ha tenido un
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fuerte impulso, causado por la imposibilidad

- debido a las restricciones sanitarias por la
pandemia - de los consumidores de hacer
compras de alimentos en sus centros de
abastecimiento habituales. Por ejemplo, en los
Estados Unidos de Ameérica (Markenson, 2020)
se reportd que el total de compra de alimentos
en almacenes aumento de un 10,5% durante

el 2019, a un 27.9% para el periodo de marzo/
abril de este afo. Otro ejemplo es Argentina,
donde los sectores que mostraron un mayor
crecimiento en ventas durante marzo de 2020
con respecto a igual mes del afo pasado,
fueron los supermercados (86%) v el delivery de
comida preparada (77%) (iPRO Up, 2020).

Ante semejante escenario, parece necessario
hacer un breve repaso del desarrollo del
e-commerce durante estos meses de
restricciones de movilidad en la region y tratar de
inferir las proyecciones e implicancias que esto
tendra en el futuro del mercado de alimentos y
los sistemas agroalimentarios en su conjunto.
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COVID-19 y los desafios

La literatura describe diversos tipos de
e-commerce. Para clasificarlos, a menudo se
utilizan criterios basados en la:

i. relaciéon comercial;
ii. el tipo de plataforma utilizada; y/o
ifi. modelo de negocio.

Online Shopping
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Segun esos criterios, los comercios pueden sistematizarse de acuerdo a:

Finalidad Destinatario Objeto Plataforma digital

Tipo de Otra empresa, el En relacion Tipo de plataforma de su

transaccion. consumidor o cliente al tipo de operacion (Observatorio
final o los empleados producto o eCommerce &
de la propia empresa, servicio que se Transformacion Digital,
entre otros. oferta. 2020).

Conforme la pandemia se ha extendido

en el mundo vy, con ella, las restricciones

de movilidad (cuarentenas), en el ambito
alimentario se ha percibido un incremento
explosivo del e-commerce del tipo business-
to-consumer (B2C), tanto en sus modalidades
mobile e-commerce, es decir, del tipo que se
realiza desde plataformas web o aplicaciones
dedicadas a este fin, y social e-commerce,
aquel gue usa una red social como plataforma
de mercadeo. En el cuadro siguiente se hace
una comparacion cualitativa de algunas
caracteristicas relevantes observadas en
ambas tipologias.

Conviene sehalar que el e-commerce del

tipo business-to-business (B2B) también ha
repuntado durante esta pandemia, por cuanto los
proveedores de bienes y servicios para empresas
del retail, supermercados y micro, pequenas y
medianas empresas (Mipymes) alimentarias han
tenido que digitalizar parte de sus procesos, pese
a que sus procesos de digitalizacion estaban
bastante avanzados (sistemas de pedidos
electronicos, telefonicos, etc.).

En cuanto a los pequefos productores
agropecuarios y su adhesion a la venta
por medios digitales, la poca evidencia

CUADRO 1. Descripcion de las caracteristicas de las dos clases de B2C mas frecuentes.

Tipo B2C

Mobile e-commerce

Social e-commerce

agregado (IVA).

En general, empresas formales y
consolidadas, que entregan facturas
vy boletas y pagan impuesto de valor

Alto grado de informalidad. Ejercido
en gran medida, por personas natu-
rales. Se observa una alta presencia de
alimentos preparados.

pandemia.

En general, se acoge al permiso
sanitario de la empresa que esta
practicando la modalidad de
e-commerce y gue tenia bajo

la modalidad offline antes de la

En general, no poseen permiso sani-
tario.

La promocion se hace via redes
sociales, pero la transaccion se realiza
en paginas web y/o aplicaciones
disefadas para tal efecto, con método
de pago via intermediario online
(banca o paginas de pago).

Se promociona por redes sociales (In-
stagram y Facebook, principalmente)
vy se difunden via mensajes internos
(Whatsapp, Messenger Facebook)
listas de productos. EI comprador
hace efectivo el depdsito bancario vy
se realiza la entrega.

Fuente: Elaboracion propia en base a diferentes reportes de prensa digital.




disponible sugiere que no ha sido alta. Por
ejemplo, en Colombia, los resultados de una
encuesta realizada por el gobierno nacional
v la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura (FAO),
indican que poco mas de un 15% de ellos
estd usando este método (FAQO y Gobierno
de Colombia, 2020). En Chile se registran
diversos esfuerzos por parte del Instituto de
Desarrollo Agropecuario (INDAP), dependiente
del Ministerio de Agricultura, para levantar
plataformas digitales de promocion de
productos de la agricultura familiar. Donde
si se ha visto un esfuerzo sustantivo es en la
digitalizacion de servicios de la banca que
atiende al sector: bancos y cooperativas

de ahorro y crédito han buscado diferentes
estrategias para reducir el flujo presencial en
sus oficinas.

Volviendo a la venta directa negocio-cliente,
segln una encuesta realizada por Involves Club
a 384 empresas de nueve paises de América
Latina y el Caribe, los factores diferenciadores
por excelencia del e-commerce con respecto al
offline son: el menor precio, ver con nitidez el
valor a pagar por el producto, seguido de cerca
por el ahorro de tiempo que reporta no asistir
a establecimientos fisicos que no entrafan una
experiencia placentera al consumidor, como
podrian ser algunos supermercados

(Schiestl, 2020).

Por otro lado, entre los factores que pueden
limitar el crecimiento del e-commerce, el
desarrollo insuficiente de la bancarizacion
electronica impacta directamente en la
factibilidad en uso de medios de pago vy

la capacidad de desarrollo de una cadena
logistica que permita enfrentar la potencial
demanda de compras por esta via (BID, 2020).
Otro factor importante es el nivel de desarrollo
digital. En los paises de América Latina y el
Caribe, el indice de desarrollo del ecosistema
digital entre los afios 2014 y 2018 exhibid una
tasa anual de crecimiento compuesto del 6,2%,
lo que es considerado un nivel de desarrollo
intermedio, superior a otras regiones como
Africa y Asia Pacifico, e inferior a la Union
Europea (CEPAL y CAF, 2020), generando

un ambiente propicio para el desarrollo del
e-commerce y con potencial de crecer.

Ademas del incremento via mobile y social
e-commerce , se percibe un alza en la demanda
de servicios a intermediarios de e-commerce,

o servicios de envio de alimentos “delivery”,
tanto procesados (Rappi, UberEats vy otros)
como no procesados (Cornershop).(Forbes,
2020) (BBC, 2020). Esta alta demanda online
de alimentos pareciera mantener los atributos

y condicionantes de expansién descritas antes
de la pandemia, sumandose a estos el impulso
gue tienen debido a la caida violenta del
comercio presencial, el cual, en paises como
Chile, se ha contraido durante los meses de
cuarentena en hasta en un 45,9% (San Juan,
2020). No obstante, otras fuentes sefalan que
esta tendencia no ha sido tan pronunciada en
el segmento supermercados debido justamente
a la rapida adopcion de medidas contra el
contagio y estrategias de e-commerce (El
Economista, 2020).

El incremento en las ventas online ha
significado un desafio mayor para el sector
comercial en general, y sobre todo para las
micro, pequefas y medianas empresas. De
acuerdo con lo reportado por la edicion
mexicana de la revista Forbes (Medina, 2020),
en México, uno de los principales cuellos

de botella para este segmento es el hecho
de contar con la logistica suficiente para
satisfacer la repentina alza en la demanda,
siendo un aspecto especialmente sensible

en el rubro alimentario. Otro de los desafios,
tanto para Mipymes como para entidades del
estado, estriba en su capacidad de respuesta
vy adaptacion a los rapidos cambios que
estan describiendo los habitos de consumo
de los compradores. Por ejemplo, un estudio
desarrollado por la compania Tetra Pak
identifico las tendencias globales durante

la pandemia, mostrando un incremento en

la demanda de alimentos que fortalecen el
sistema inmune (las busquedas en Google

a nivel mundial por alimentos que mejoren

el sistema inmune se han triplicado vy los
lanzamientos de productos funcionales
muestran un crecimiento pronunciado),
sumado a una marcada preocupacion por
adquirir productos sostenibles desde el punto
de vista medioambiental y social, y como
tercer atributo de importancia, la facilidad en
suU preparacion de los productos alimentarios
adquiridos (Gestién, 2020). Este ultimo
punto deberia alertar especialmente a las
autoridades de salud de los paises, ante el
riesgo de un alza sostenida en el tiempo de
alimentos ultraprocesados.

En cuanto al perfil ciudadano de los
consumidores tradicionales de e-commerce,
hasta antes de la pandemia este correspondia
a personas de estratos socioecondmicos de
medianos a altos, preferentemente jovenes y
sin familia, con dominio de tecnologia digital v
plataformas (ya sea especializada en comercio
o redes sociales) y acceso a la banca formal,
especialmente en su versién digital. Un aspecto
interesante de su perfil, y que sin duda ha

sido factor para el adecuado desarrollo de



la venta de alimentos por internet, es la alta
confianza en el mercado de alimentos vy
bebidas, cimentada fundamentalmente en la

calidad del producto (Llorente & Cuenca, 2018),

lo que logra romper la barrera psicoldgica de
necesariamente “estar presente” para obtener
un producto de calidad.

Ahora bien, antes de la pandemia el
comercio electrénico de alimentos - pese

a su crecimiento - era considerado un
segmento para consumidores de nicho. Por lo
misMmo, sera necesario monitorear y generar
investigacion para ver si la tendencia de mayor
universalidad del servicio marcada durante

la pandemia se mantiene en el tiempo, y si

los componentes de la cadena alimentaria
(productores-distribuidores mayoristas-venta
al detalle) son capaces de enfrentar una
demanda sostenida.

Frente a este escenario, surgen algunas recomendaciones de medidas de politica que pueden ser

adoptadas por organismos del estado:

ﬁ@

los consumidores

Medidas dirigidas a

- Estimular la implementacion de sistemas de monitoreo de
informacién, como, por ejemplo, metabuscadores para la comparacion
de precios entre diferentes proveedores onl/ine de alimentos, o

directorios de Mipymes. Esto hara un aporte sustantivo a la toma de
decisiones correctas por parte de los consumidores, inhibiendo de paso
la ocurrencia de episodios de especulacion de precios, y mejorando la

trasparencia del mercado.

- Asegurar y hacer saber al cliente sobre el adecuado estatus sanitario
de los productos que se adqguieren via electronica, por cuanto buena
parte del proceso de preparacion de pedidos y entrega no esta a la

vista de estos.
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Medidas dirigidas a la
micro, pequeiia y mediana empresa

- Establecer programas de reconversion online-to-offline (020)

de Mipymes del rubro de alimentos, organizaciones de productores
(cooperativas de produccion, asociaciones gremiales) y organizaciones
de consumidores (cooperativas de consumo). Se ha constatado

que tanto organismos estatales de apoyo a las Mipymes, como
organizaciones gremiales de las mismas, estan levantando contenidos
técnicos en sus sitios web para apoyar estos procesos.

- Fomentar programas de mejoramiento de procesos asociados a
e-commerce en puntos criticos como: informacion al cliente sobre el

periodo de entrega vy rastreo del producto; informacion en tiempo real
de disponibilidad de productos en stock; informacion a los clientes sobre
las medidas de higiene y limpieza tomadas a proposito de la pandemia;
vy diversificacion de la cartera de proveedores, principalmente con
relacion a productos de extrema necesidad, para reducir el riesgo de
desabastecimiento (Schiestl, 2020).



tiempo de tramites para la formalizacion comercial; reducir el pago de
impuestos; brindar acceso a programas de financiamiento y capacitacion
exclusivos para empresas formalizadas; crear espacios publicos de
promocion; y acceso excluyente o preferencial a mercados publicos,
entre otros.

@ - Adecuar los marcos legales, modernizarlos, con el fin de generar un

- Estimular la formalizacion de las empresas intermediarias, sobre
todo de las desarrolladas bajo la modalidad social e-commerce. Estos
incentivos pueden consistir en entregar facilidades y reducir costos vy

“ambiente” mas favorable para el e-commerce como, por ejemplo,
estimulos tributarios para su adopcion.

- Generar apoyos desde los estados para las micro, pequeifias y medianas
empresas, asi como las empresas asociativas (cooperativas, por
ejemplo), con el objetivo de que puedan superar los principales desafios
asociados la migracion O20: falta de inversion en logistica, déficit en

SUS procesos Yy estructura organizativa, sumado a su baja calificacion de
recursos humanos. Ademas, hay una escasa disponibilidad y alto costo

de inversion de la tecnologia para implementar los sistemas, sumado

a su mantenimiento, y de capacidades del personal de las empresas

para gestionarla (BID, 2020). Todas las medidas de estimulos dirigidos

a Mipymes apuntan a un incremento vy diversificacion de actores en

el mercado e-commerce alimentario, buscando asi lograr los efectos
positivos de esto: regulacion de precios por una mayor y mas diversa
oferta, reduccion de la concentracion de mercados y acortamiento

de la cadena de valor alimentario. De hecho, la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Economicos (OCDE, 2020) recomienda
garantizar que siga habiendo competencia suficiente en el sector después
de la crisis, en referencia al sector minorista. Otra arista que debe ser
abordada, es el rol que le compete al estado para evitar abusos dentro

de la cadena de e-commerce alimentario, como lo son las comisiones
excesivas cobradas por restaurantes (Li, Mirosa y Bremer, 2020).

(
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Medidas dirigidas a
grandes empresas y retail

- A nivel de la gran empresa retail vinculada al mercadeo electrénico
de alimentos, los estados deben asesorar, capacitar y proveer
orientaciones de caracter nutricional, para evitar problemas de
excesiva oferta de alimentos procesados y ultraprocesados, en
desmedro de la disponibilidad de alimentos frescos. Ademas, resulta
relevante influir en una potencial diversidad reducida en las compras
gue hagan los clientes,' y su subsecuente impacto en las dietas de

las personas. Una herramienta util para estos fines son las “guias
alimentarias” que muchos paises poseen, a las cuales se les puede
dar difusion en el marco de procesos de educacion alimentaria de la
poblacion. Este aspecto también es muy relevante de ser abordar con
las plataformas de delivery, por cuanto se ha registrado en algunos
paises, un incremento en la demanda de comida considerada poco
saludable (Quinteros, 2020) (Barruti, 2020).

1 Se ha advertido que existen plataformas de e-commerce que tienen la opcidon “memoria de compra”, es decir, que el
consumidor puede repetir la lista de su Ultimo pedido. Esto potencialmente podria provocar una baja diversificacion en los
productos que son adquiridos por las familias.



- A lo anterior se suma el hecho de que los textos de ley que definen

la existencia de etiquetado frontal de advertencia en alimentos con
ingredientes criticos permiten una zona gris en el ambito del comercio
electronico. En la mayoria de los casos,? no se contempld proporcionar ese
tipo de informacion nutricional a consumidores que optan por este método
de compra, solo abordandose en algunos casos lo relativo a la publicidad en
medios electronicos de estos alimentos,® pero sin explicitar su tratamiento
en procesos de comercializacion electronica. Asi, bajo el principio de
permitir a los ciudadanos tener acceso a la mayor cantidad posible de
informacion nutricional para la toma de sus decisiones alimentarias, y con
la percepcion de que el fendmeno del e-commerce “llegd para quedarse”,
es gue se deberia al menos estudiar mecanismos revision de los cuerpos
legales que buscan mejorar el acceso a informacion de calidad sobre los
alimentos que se adquieren y consumen bajo esta modalidad.

- Otro aspecto relevante a ser reforzado por parte del estado, es crear
instancias de estimulo para que la gran empresa del retail integre

a Mipymes y pequeiios productores y de la agricultura familiar a su
elenco de proveedores. Las alianzas publico privadas pueden ser un
buen camino para apoyar estos procesos. Otra medida posible es el
desarrollo de programas estatales de incentivo destinados a implementar
l6dgicas de comercio justo con los proveedores de las empresas de
e-commerce en el rubro alimentario.

2 Se revisaron los textos de ley y reglamentos respectivos para Chile, México, Ecuador, Perd y Uruguay. En ningun caso se
hace mencidn explicita a la situacion en comercio electrénico.

3 Es el caso del Decreto Supremo 012-2018-SA que reglamenta la aplicacion de la Ley 30.021 “Ley de promocioén de la
alimentacion saludable para nifios, nifas y adolescentes” en Perl.
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