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PROLOGO

Esta serie de Libros Blancos sobre los as-
pectos mas importantes dentro del Co-
mercio Electrénico permite adentrarse
y profundizar en cada una de las tareas
fundamentales para conseguir un pro-
yecto de éxito. Para tener un proyecto
de garantias en el mercado digital, el
camino mas seguro es el conocimiento
(“know how”), que nos permitira estruc-
turar bien las piezas clave que deben
funcionar para que un modelo de nego-
cio tenga un buen resultado.

La logistica es el gran elemento oculto
qgue encierra muchas de las claves para
gue un proyecto de eCommerce funcio-
ne y, muy especialmente, para que el
cliente esté satisfecho con el resultado
final. Tengamos en cuenta los factores
de innovacion que estan impulsando
este mercado y descubramos en el Libro
las claves de una buena gestion.

Cada fase de un proceso logistico esta
vinculada a la siguiente y la profesiona-
lizacidon a través de empresas que ges-
tionan amplios volumenes de negocio
es fundamental para generar valor afia-
dido, optimizar costes, reducir inciden-
cias e integrar procesos. Términos como
trazabilidad, 3PL, logistica inversa, cross
docking, etc., te resultaran familiares a
partir de ahora.

Segun el reciente Informe de Tendencias
y Perspectivas en Logistica eCommerce
publicado por el Observatorio eCom-
merce, donde se consultaron aspectos

clave del proceso logistico a mas
de 4.500 tiendas online sobre varios
aspectos como “éQué avances crees
que generarian mas valor en el proce-
so logistico?”, no es de extrafiar que
las principales demandas de innova-
cion vengan de la mano de pedir que
se mejoren todos los servicios de in-
formacién sobre el estado del pedido
para, en caso de incidencia, poder ges-
tionar las diferentes soluciones. Espe-
cialmente relevante es la parte de esta
informacién que se pueda compartir
con el cliente final, tanto en la infor-
macion de dénde esta su compra en
todo momento, como en la utilizacién
de los servicios “push” de alerta previa
a la entrega para tratar de informar, in-
cluso confirmar, su disponibilidad para
la recepcion. Se ha demostrado que la
utilizacion de estos servicios reduce
enormemente el numero de entregas
fallidas.

Otra de las demandas mas sugeridas
es la entrega en el mismo dia, donde
ya hay varios pilotos en marcha, espe-
cialmente en productos como la ali-
mentacion en fresco, donde es un fac-
tor fundamental. Aunque, analizando
el comportamiento del consumidor,
esto estd directamente relacionado
con la valoracion que se tiene del pro-
ducto comprado, ya que, en caso de
marcas Unicas o productos de valor
afadido o precio especial, el usuario si
esta mas dispuesto a ampliar el perio-
do medio de entrega.
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Los comercios online entienden de las
dificultades de entrega en horario labo-
ral, ya que muchas de las compras son
realizadas por particulares que prefie-
ren la entrega en domicilio a la entrega
en su centro de trabajo y, por ello,
parece razonable la entrega en puntos
de conveniencia, como hemos analizado
anteriormente. Es un tema de gran inte-
rés y por eso tiene que haber una mayor
divulgacién sobre esta posibilidad y sus
ventajas. Un aspecto de valor afiadido
para los proveedores logisticos es saber
gestionar los procesos de logistica inver-
sa y la reintegracién en los stocks de la
mercancia no entregada.

No lo dudes, en los detalles esta la clave.
Roberto Palencia

Director Editorial
www.observatorioecommerce.com



I. TU ESTRATEGIA MARCARA EL DISENO LOGISTICO

Ya hemos decidido que lanzamos nues-
tro negocio online, que tenemos un
producto diferenciador, que existe una
demanda en el mercado que asegura
nuestra inversion y que hemos desarro-
llado una estrategia comercial rentable
y sostenible en nuestro plan de negocio.

¢éCual es? Me lo tendras que explicar, no
en el “elevator pitch” sino en una mesa
de trabajo con tus socios logisticos, que
son los que realmente van a hacer reali-
dad tu suefio online.

La venta online se considera “la demo-
cratizacién absoluta del comercio”, pues
cumple con los parametros de comprar
desde donde uno quiera, cuando quie-
ra y pagar como quiera, para recibir sus
productos donde quiera, cuando quiera
y como quiera. (Imagen 1).

Dice Jeff Bezos (fundador de Amazon):

“Mi negocio es Logistica, luego Logistica
y luego Logistica”. iPongamonos enton-
ces manos a la obra!

Donde

yo quiera

omran )

Cuando

yo quiera

Me interesa mucho conocer qué pro-
ducto vas a comercializar, cual es tu Va-
lor Diferencial frente a la competencia,
cudles son los Valores Afiadidos que
aportas, cdmo vas a rentabilizar el gas-
to logistico (si, has leido bien, gasto),
como vas a integrar tu estrategia de po-
sicionamiento con tu estrategia logisti-
ca. Te vamos a ayudar y a explicar los
diferentes modelos existentes para que
tus errores sean los menos posibles. Y
te adelanto que fracasos vas a tener,
que una vez desarrollado el Producto
Minimo Viable, “PMV”, (término obte-
nido del libro Lean StartUp de Eric Ries)
deberds pivotar y ajustar todo aquello
que tus anadlisis sobre el papel te de-
cian que iba a ser exitoso pero tu jefe,
ese que te paga todos los dias y que se
llama cliente, no lo ha entendido como
tu. En ese momento, debes estar pre-
parado para que tu logistica sea flexible
y adaptable a un nuevo modelo de ne-
gocio o producto. Y para ello, conoce,
estudia, analiza y evalla las opciones
que tu socio logistico puede darte.

O e )

Como
yo quiera

Imagen 1



I. TU ESTRATEGIA MARCARA EL DISENO LOGISTICO

A. TIPOLOGIA DE PRODUCTO

En contra de lo que puedas pensar, no
todos tus posibles socios logisticos pue-
den y saben hacer de todo. Al igual que
en cualquier profesién y en cualquier
actividad de la vida, existen expertos en
sectores, segmentos de peso, servicios
tradicionales o servicios de valor. La
gran mayoria de los operadores logisti-
cos se publicitan como expertos de todo
y en todas partes. Huye de ellos, ipero
yal, antes de que te propongan verte y
venderte su “experiencia”. ¢Tu te fiarias
de un médico para tu hijo que es capaz
de curar todas las dolencias con la mis-
ma receta? Tu hijo hoy se llama “PMV”
y el médico es cualquier OL.

Como primer filtro, yo te pediria que me
digas en qué categoria se encuentra tu
producto:

CATEGORIA A:
—Fréagil.

Analicemos este estudio propio

-Voluminoso.
-Perecedero.
—-Necesita Instalacion.

—-Producto que requiere control de
temperatura controlada.

CATEGORIA B:
—Resto.

Para productos de la Categoria B, vas
a encontrar muchos socios. En defini-
tiva, poco valor afadido se necesita y
es perfectamente escalable en sus es-
tructuras de distribucion. No creas que
el eCommerce es un negocio rentable
para practicamente ninguna de las em-
presas de transporte. Ha nacido como
la solucidn para optimizar sus flotas de
vehiculos, en muchos casos deficitarias
por la caida del consumo. Mucho volu-
men, poca exigencia de entrega.

Donde estamos y hacia donde vamos

Escenario 2016 ]

-> 22.000 Millones de euros

- 850 Millones de euros

-> 9.000 Millones de euros [EeonnEIes

de cada 100 € de facturacion
B2C, 40 € son
fisicos ( se transportan)

de cada 100 € de facturacion
ecommerce B2C, 4 € son

servicios logisticos

Imagen 2



I. TU ESTRATEGIA MARCARA EL DISENO LOGISTICO

A. TIPOLOGIA DE PRODUCTO

Lo que nos dice es que de una factura-
cion en el mundo online en Espafia esti-
mada en el afio 2016 de 22 MM € (dato
facilitado por diferentes estudios como,
por ejemplo, ONTSI), tan sélo el 40% de
la misma se transforma en productos
que requieren de logistica y transporte,
y de estos 9 MM €, sélo el 4% demanda-
ra transporte. (Imagen 2).

Por tanto, si te encuentras en la catego-
ria A, huye de aquel “socio” convencio-
nal, pues tu producto va a viajar con el
resto de paqueteria o paleteria que su
negocio tradicional permita cargar. Ol-
vidate de servicios de valor aifadido y
olvidate de aportar un valor diferencial
a tu producto. Probablemente ese vehi-
culo transporta tu producto y el de tu
competencia.

¢Qué hago si mi producto pertenece a
lo que llamamos CATEGORIA A?

Lo primero, te doy la enhorabuena; has
encontrado un producto que en el canal
online requiere de verdaderos expertos

y, si encuentras tu socio ideal, aporta-
rds al mercado valor afadido. Todos
estamos avidos de poder acceder a
través de internet a productos tradi-
cionalmente dificiles de ser gestiona-
dos logisticamente. En este segmento,
encontramos marcas de referencia que
no pueden acceder a este canal, pues
sus proveedores tradicionales no cum-
plen con los requisitos estratégicos de
posicionamiento de la marca en este
canal.

Ahora ya hay soluciones muy interesan-
tes. Pero cuidado, a partir de este mo-
mento tu estrategia de posicionamien-
to a nivel de cobertura ha de cambiar.
Mientras en la CATEGORIA B practica-
mente todos los socios te ofrecen, de
manera muy econdmica y de calidad,
servicios locales, nacionales, interna-
cionales, entrega en franja horaria, en-
tregas sabado por la mafana, entregas
en punto de conveniencia, etc., para tu
producto todo cambia.

Vedmoslo.

B. TIPOLOGIA DE SERVICIO

¢Qué cobertura le daras a tu servicio?
eLocal
eProvincial
e|nterprovincial
eNacional
e|slas Canarias
eInternacional UE
eInternacional fuera de UE

eProgresivo

Evalua la idoneidad de ir adaptando tu
negocio a la experiencia del consumi-
dory a la demanda real de tus clientes.
La logistica es un coste importante den-
tro de tu cuenta de pérdidas y ganan-
cias (retoma tu analisis de viabilidad del
proyecto, analiza la cuenta de pérdidas
y ganancias y relee el presupuesto para
transporte), por lo que nuestro consejo
es que arranques con el modelo mas
sencillo, pivotes sobre él y vayas am-
pliando areas de cobertura de servicio
poco a poco.
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B. TIPOLOGIA DE SERVICIO

Dos ejemplos:

Tienda Osborne (www.tiendaosborne.
com) es un proyecto que nace para con-
vertirse en el canal digital de venta de
productos Osborne. A través de 40ne,
Agencia Digital Interactiva y Social Me-
dia Marketing, expertos en publicidad y
marketing online, se ha desarrollado un

proyecto escalable en el tiempo, tan-
to en productos como en cobertura de
servicio. Viene acompafiado de una
marca tan potente como Osborney, sin
embargo, la experiencia de su depar-
tamento logistico ha preferido un mo-
delo de anillos de cobertura por areas
Nacional, Internacional y Mundial.

OSBC™RNE Sﬂﬂf“ === Atencidn telefénica gratuita: !
EJ CHAT @ AYUDA MICUENTA®

o JAMON  IBERICOS  VINOS  LICORES  PACKS  pp ootORNE
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OURMET GUSTE.
. ENTRA EN NUESTRO CLUB Y DESCUBRE TU PLAN ENVIOS A TODA EUROPA.

MENSUAL IDEAL. deads anul

Comefruta (www.comefruta.es) es un
proyecto que cubre la necesidad del
mercado de comer sano y con ca-
lidad. Basados en el concepto de “la
fruta del érbol a la mesa”, desarrolla
un modelo de transporte basado en
unos tiempos de transito muy ajustados
para que el producto no permanez-
ca un solo dia almacenado. Para ello,
de manera progresiva, ha sido capaz
de ampliar su cobertura de entregas
en base a la demanda de sus clientes,

Los Cuatro Ases Cinco Jot:

Un estuche a tu medida para disfrutar
Ibéricos.

Disponible tam

unos volimenes minimos que le ase-
guren la rentabilidad de los arrastres
de cada envio desde su almacén de
crossdocking (término anglosajén que
define el almacén donde el producto
no se almacena, sino que se recep-
ciona, se realiza una manipulacién
para volver a expedirse; también es
utilizado el término removido) hasta
el cliente final. Actualmente, es capaz
de dar servicio a nivel nacional pero no
internacional.
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B. TIPOLOGIA DE SERVICIO
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Analizaremos dos variables importan-
tes: plazos de entrega y servicios.

Plazos de Entrega

En la categoria B, los plazos de entrega
son muy competitivos para servicios lo-
cales, provinciales o interprovinciales.
Para el resto, piensa en mas de 48 horas
hasta servicios Internacionales UE vy, si
hablamos de Islas Canarias e Internacio-
nal fuera de la UE, todo se amplia, pues
aparecen las aduanas y su tramitacion.

Evalia el Valor Diferencial de tu pro-
ducto vy si el plazo de entrega es uno de
ellos. En la distribucidn, existe la maxi-
ma de que cuanto mas corto es el plazo
de la entrega, mayor es el coste. Y es-
tamos en la fase de mirar el coste cada
minuto.

Esto no quita para que en tu web, cuan-
do estas contando al universo internet
que ofreces un producto Unico, ofrez-
cas una amplia variedad de alternativas
para entregarselo. Y ahi —cumpliendo
con la teoria de la “democratizacion

absoluta del comercio”— es donde te
haras diferente.

Analicemos dos situaciones:

Una conocida marca de electrodomés-
ticos vende, a través de su pagina web,
todo tipo de productos. Cuando he ele-
gido el que me interesa ha sido, entre
otras cosas, porque me lo llevan a casa.
Leo en sus condiciones de envio:

“Completado correctamente el proceso
de compra y una vez realizada la com-
pra del producto, éste sera entregado
en el domicilio facilitado por el Usua-
rio. El plazo de entrega del producto
dependera del stock en los almacenes,
del transportista seleccionado y de la
localidad del domicilio del Usuario”.

En este momento, procedo a buscar el
click de abandono.

El cliente quiere tener opciones de
comprar y quiere sentirse seguro de
que su eleccién ha sido acertada. Y sus
circunstancias son tales que necesita
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B. TIPOLOGIA DE SERVICIO

ese producto hoy mismo, pues se le ha
estropeado su frigorifico, tiene cuatro
hijos y hay una ola de calor... ¢Cuanto
estaria dispuesto a pagar por ese ser-
vicio? Ese es tu valor diferencial, no el
precio.

Y es verdad que realizarad una segunda
compra y no sera necesario que se lo
entreguen hoy mismo, pero si el saba-
do...

Y es verdad que realizard una tercera
compra y quiere que se lo instalen el
domingo por la mafana para disfrutar
toda la familia de una magnifica tarde
de domingo. Este debe ser tu Valor Di-
ferencial.

Traslada este ejemplo real a tu negocio
y vuelve a hacerte la pregunta. ¢Por
qué me van a comprar a mi, y no a mi
competencia?

Servicios

Startup, empresas que migran del mo-
delo offline al online, proyectos incuba-
dora, proyectos enfocados a modelos
multicanal (también conocidos como
omnicanal...). Uno de los puntos donde
todos coincidian es el desfase concep-
tual del mundo online desde las dife-
rentes perspectivas. Mientras mi web
esta abierta 24 x 7, la logistica ofrecia
sélo soluciones de Lunes a Viernes y
hasta las 19:00 (salvo honrosas excep-
ciones). Este ultimo afo han surgido
servicios de “valor afiadido” que am-
plian los servicios de manera muy te-
merosa.

Algunos de estos servicios son para en-
tregas locales:

1. Entrega en Franja horaria

2. Entrega en Sabados

3. Entregas “afterwork”

4. Entregas mismo dia

5. Entrega con hora concertada

6. Entregas en Punto de Conveniencia
(también encontraras que este servicio
se llama PUDO)

Son servicios que mejoran la situacién
de hace unos afios, pero sigue habien-
do un gran desfase.

Los modelos logisticos para un negocio
offline nada tienen que ver con el mo-
delo online. Incluso las referencias con
las que se trabaja el canal retail no tie-
nen nada que ver con el canal online.
Los plazos de entrega, el tipo de pedi-
do, el packaging, el acondicionamien-
to, la trazabilidad, etc., son incompa-
tibles si queremos ofrecer a nuestros
clientes un servicio exquisito.

Este es uno de los motivos por el que
grandes operadores a nivel mundial no
quieren entrar en este segmento de
actividad; sus procedimientos son muy
rigidos e inflexibles y contradicen la
cultura online.

Por lo tanto, en esta fase donde estas
buscando un socio, te recomendamos
que te dejes aconsejar por expertos
consultores que te podran ayudar a se-
leccionar el mejor operador.
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B. TIPOLOGIA DE SERVICIO

Sin embargo, ciertas empresas lideres
y que han encontrado su Valor Dife-
rencial en soluciones a la medida de
los clientes finales, estan empezando
a ofrecer servicios muy interesantes
como:

1. Entrega en Franja horaria

2. Entrega en Sabados y Domingos

. Entregas en Festivos

. Entregas “afterwork”
. Entregas mismo dia

. Modelo Suscripciones
. Fullfilment

3
4
5
6. Entrega con hora concertada
7
8
9. Entregas ecoldgicas

C. CUANDO TU PRODUCTO NO ES EL HABITUAL

Cuando uno esta creando su proyecto
online, no se fija tanto en qué dimen-
siones tiene o qué necesidades espe-
cificas requerira su transporte o insta-
lacién, como en qué Valor Diferencial
aportard a la sociedad. Pero, cuando
llega el momento de la verdad, el que
estamos analizando en este capitulo
de sentarse con un operador logistico
y te pregunte qué tipo de producto es,
sera cuando nuestras dudas vengan de
nuevo a si tenemos un buen producto.
iPues claro que si! Es tu proyecto, es tu
idea, es tu negocio.

Los Operadores Logisticos deben en-
tender que el eCommerce no es sélo
un paquete, una prenda textil, un cal-
zado, también hay muebles, bicicletas,
equipamiento del hogar y electrodo-
mésticos. Este tipo de productos los
definiamos al inicio del capitulo como
de CATEGORIA A. Y debes tener en
cuenta que los costes logisticos seran
superiores a los de CATEGORIA B, ya
que requeriran desde la instalacion a
un transporte de mayor peso o volu-
men. Recuerda que, en el transporte,
siempre pagaras tu por el mayor de

estos criterios. La manera de calcularlo
es muy sencilla:

Alto de la caja x Ancho de la caja x Lar-
go de la caja x factor de conversion.

éQué es el factor de conversion? Un
valor que los transportistas aplican y
que ronda entre los 167 Kg/m3 y los
270 Kg/m3,

Ejemplo:

Una caja pesa 20 Kg y sus medidas son
1mx1,20mx 0,80 m.

Me aplican un factor de conversién de
270 Kg/m?

Peso =20 Kg
Volumen=1x1,2x0,80x 270 = 25,92
Pues te cobraran 25,92 Kg

Si el peso fuera 30 Kg, te cobrarian
peso, es decir, 30 Kg.

Cuidado con este detalle a la hora de
imputar costes a cada uno de tus en-
vios, sobre todo si llevan packaging de
regalo, que suele ampliar mucho el vo-
lumen.
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D. EL ANTES: LA LOGISTICA DE APROVISIONAMIENTO

Prevé que este tipo de entregas seran
mas caras por el factor volumétrico. Te
recomiendo que te preguntes si real-
mente tu cliente va a valorar este coste
extra y si estd dispuesto a pagarlo.

Tan importante es la entrega como la
estrategia de aprovisionamiento, es
decir, qué tengo que tener en cuenta
en mi estrategia a la hora de buscar
el mejor socio para tener producto en
stock.

Antes de entrar en el donde estan mis
proveedores, revisemos qué debo te-
ner en cuenta a la hora de seleccionar
a mi/s proveedor/es:

1.- Surtido

¢ Define adecuadamente tu Base de
Datos de articulos:

o Extension.
o Profundidad.

o Que sea acorde a las exigencias del
mercado.

o Calcula adecuadamente el coste y
el tiempo en la creacién de esta base

de datos.
2.- Proveedores

La eleccidn del proveedor debe basar-
se en:

e Surtido amplio.
® Precio acorde a tus posibilidades.

¢ Cantidad suficiente para que no haya
una ruptura de stocks cuando tus ven-
tas crezcan.

¢ Calidad en la entrega; que no tengas
problemas de roturas o taras.

¢ Plazos de entrega acordes a lo pac-
tado.

Estos puntos, y algln otro, los analiza-
remos con detalle en el Capitulo II.

A la hora de definir tu estrategia logis-
tica, evalla dos opciones:

1. Proveedor Local (entenderemos por
local, aquel que estd en tu misma ciu-
dad o pais o UE).

En este caso, la logistica de aprovisio-
namiento no difiere mucho de la de
distribucion, a excepcién de los tiem-
pos de transito para poner a la venta y
dependiendo del modelo de stock que
hayas decidido, fisico o virtual.

2. Proveedor Deslocalizado (enten-
diendo aquel que esta localizado fuera
de la UE).

En este caso, anade una nueva variable
que es el despacho de aduanas, lo cual
puede complicar tu logistica depen-
diendo del producto a importar. Exis-
ten muchos manuales que te orientan
acerca de los procedimientos y requisi-
tos para el despacho de tu mercancia,
pero desde el punto de vista logistico
debes evaluar si te interesa buscar un
socio que dispone de almacén DA (De-
pésito Aduanero) o un almacén DDA
(Depdsito Distinto del Aduanero).
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La cadena de suministro en el

eCommerce

En la cadena de suministro de una em-
presa tradicional, de forma general
(puede haber muchas variaciones de
una empresa a otra), los proveedores
hacen llegar la mercancia a los almace-
nes centrales de la empresa que envia-
rd, a su vez, la mercancia a sus tiendas.
En caso de querer iniciar una actividad
de eCommerce, la empresa tradicional
tiene la opcion de hacer llegar los pro-
ductos desde sus tiendas directamente
o desde sus almacenes, en este caso

tiene la doble opcidon de preparar indi-
vidualmente los pedidos en el almacén
para entregar directamente al cliente o
a través de sus tiendas (donde podra ir
el cliente a recogerlo).

Una de las grandes ventajas de inter-
net es el intercambio de informacién
rapida y eficiente, lo que deberia po-
der cambiar drasticamente las cade-
nas de suministros actuales, pudien-
do llegar al caso extremo de entrega
directa desde el proveedor (Dropship-
ping) sin tener que pasar por otros al-
macenes.

La cadena de suministro en el eCommerce

Logistica inversa

A. Stock Centralizado

Es el medio mas habitual en eCom-
merce para hacer llegar el pedido al
cliente. Se trata de tener un almacén
central o un sistema de almacenes cen-
trales sirviendo cada uno deellosa su
propia zona geogrifica.

11

Los proveedores sirven directamente
a estos almacenes centrales, donde se
almacena la mercancia hasta que se
realice una compra en la tienda web.
En ese momento, se preparan los pe-
didos para los clientes y se entrega al
transportista contratado.
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A. Stock Centralizado

La red va a permitir poder conectar di-
rectamente con los fabricantes, estén
geograficamente donde estén. Al tener
el stock centralizado en nuestro alma-
cén, podremos mantener plazos de en-
trega agresivos con nuestros clientes.

a.i.- Ventajas del almacén centralizado
1. Entrega unitaria:

Permite juntar la mercancia de diversos
proveedores, lo que facilita la entrega
unitaria de cualquier pedido.

2. Rapidez del servicio:

Sélo se vende cuando se tiene la mer-
cancia en el almacén, lo que garantiza
gue se pueda preparar en menos de 24
horas y hacer la entrega en el tiempo
minimo posible del transportista.

3. Calidad del servicio:

Permite controlar perfectamente el
stock y todos los procedimientos relati-
vos a la preparacién del pedido, por lo
que se reducen drasticamente los pro-
blemas de falta de stock.

4. Coste en el aprovisionamiento:

Permite optimizar los costes de prepa-
racién de los proveedores, por agrupa-
cién de pedidos y optimizacion de cos-
tes de transporte ganando economias
de escala.

5. Coste en el transporte de entrega:

Lo normal es colocar el almacén central
en un punto de gravedad equidistante
de los clientes potenciales, por lo que la

distancia hasta los clientes finales suele
ser mas reducida que desde los provee-
dores.

6. Control y costes de la logistica in-
versa:

Permitiendo tener bajo control todo el
proceso de devoluciones, y reduciendo
los costes de transporte de devolucion
de los clientes.

a.ii.- Inconvenientes del almacén cen-
tralizado

1. Coste de almacenaje y manipulacion:

Implica un coste elevado, por el propio
coste del almacén, y por incrementar
las manipulaciones de la mercancia a
entregar (descarga, almacenaje, prepa-
racion...).

2. Coste por el stock:

Al trabajar contra stock fisico, y la pro-
pia complejidad de la estimacién de la
demanda en el eCommerce, suele ge-
nerar problemas de obsolescencia del
stock.

a.iii.- Cross-docking

Una variante del almacén centralizado
es hacer un cross-docking. Es un mode-
lo logistico en el que se intenta trabajar
sin stock. A medida que se tienen pedi-
dos de clientes, se compra la mercancia
al proveedor, con un servicio de entrega
urgente en nuestro almacén donde se
podra juntar con mercancia de otros
proveedores.
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A. Stock Centralizado
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Ventajas del cross-docking

e Permite la entrega unitaria de mer-
cancia de diversos proveedores.

e Sereduce el coste del stock, al poder
trabajar sin stock.

e Mantiene las ventajas del almacén
central sin tener el problema del stock.

Inconvenientes del cross-docking

¢ La calidad del servicio en cuanto a ro-
turas de stock se ve reducida.

¢ Plazos de entrega a los clientes finales,
al tener que incluir en estos el plazo de
preparacidn y entrega de los proveedo-
res a nuestro almacén.

Recomendaciones para hacer un buen
cross-docking:

e Establecer un buen sistema de co-
municaciones con los proveedores,
para poder pasar los pedidos con ur-
gencia y garantizar los plazos de en-
trega de los proveedores.

Este sistema de comunicaciéon debe
permitir:

a. Tener controlados los stock de los
proveedores.

b. Tener sincronizados los maestros
de articulos con los proveedores, de
forma que la identificacién de los pro-
ductos a la entrada del almacén sea lo
mas facil posible.

c. Asegurar la entrega de la mercancia
en el dia previsto. En caso de fallar, el
servicio al cliente final lo marca el ser-
vicio del peor proveedor.
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B. El dropshipping

Se conoce como dropshipping el mode-
lo logistico que hace llegar los pedidos
de eCommerce al cliente final directa-
mente desde el proveedor suministra-
dor de la mercancia.

De forma general, el modelo logistico
dropshipping tiene grandes ventajas,
pero también tiene inconvenientes, por
lo que la empresa que decida trabajar
con este modelo (total o parcialmente)
lo tendra que tener en cuenta para que,
en su caso, las ventajas compensen los
inconvenientes.

b.i.- Ventajas del dropshipping
¢ Eliminacion de stocks intermedios

Sirviendo directamente desde el pro-
veedor, nos evita tener stocks interme-
dios; ya que el stock lo puede mantener
el proveedor directamente.

¢ Rapidez del servicio

Dependiendo de la ubicacién del pro-
veedor, el tiempo de transito puede lle-
garaser el mismo que desde un almacén
central de una empresa de eCommerce.
En tal caso, el ahorro en los plazos de
entrega puede ser considerable en mo-
delos logisticos de eCommerce que se
basan en tener stock virtual.

b.ii.- Inconvenientes del dropshipping

¢ Imposibilidad de entrega unitaria al
cliente final para pedidos multiprovee-
dor

Para pedidos de cliente que requieren
mercancia de distintos proveedores (su-
permercados, marketplaces...) normal-

mente se utiliza un almacén central don-
de poder consolidar la mercancia para
poder crear los pedidos multiproveedor.
El modelo dropshipping obvia este paso
por lo que, salvo que el transportista
sea capaz de consolidar los distintos pe-
didos, los clientes recibiran sus pedidos
multiproveedor en varias entregas.

¢ Posible incapacidad del proveedor
para el servicio de preparacion unitario

En muchos casos, los almacenes de los
proveedores estdn optimizados para
poder entregar los pedidos a la gran dis-
tribucién o a sus tiendas, pero no estan
capacitados para poder hacer prepara-
ciones unitarias. Esto requiere que tan-
to el sistema informatico del proveedor
COMO Sus procesos permitan preparar
unidad a unidad.

¢ Coste del transporte

Las cadenas de suministro tradicionales
estan bastantes optimizadas en cuanto
a los costes y al transporte. En el eCom-
merce, el coste de transporte del drop-
shipping suele ser superior al normal
porque:

o No aprovecha las economias de es-
cala por el transporte agrupado de mer-
cancias.

o No aprovecha el ahorro de costes
por recogida en un Unico punto.

o Las distancias de los almacenes de
proveedor hasta el cliente final suelen
ser superiores a la de los almacenes
centrales.
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e Dificultad para controlar la calidad de
preparacion de los proveedores

En ninglin momento la mercancia o el
pedido pasa por las manos del eCom-
merce, por lo que sélo puede conocer
la calidad del servicio desde el punto de
vista del cliente final. No hay forma de
contrastarlo con alguna otra fuente. No
es posible comprobar que el proveedor
sigue las indicaciones marcadas por el
eCommerce.

e Dificultad para la logistica inversa

Salvo que se llegue a un acuerdo con el
proveedor para que acepte la entrega
en sus almacenes de las devoluciones
de los clientes, la logistica inversa del
eCommerce obligaria a tener instalacio-
nes especiales para tratarlo, metiendo
un coste mas en la cadena de suminis-
tro.

b.iii.- Recomendaciones para poder ha-
cer un dropshipping

e Establecer un buen sistema de co-
municaciones, tanto con el proveedor
como con los transportistas para:

o Controlar en todo momento el stock
disponible en el proveedor y que esté
sincronizado con el stock de la tienda.

o Controlar en todo momento la si-
tuacién del pedido y sus posibles inci-
dencias, de forma que se puedan re-
solver desde el centro de atencién al
cliente del eCommerce.

o Estas comunicaciones pueden ser
a través de un sistema de interfaces o
a través de una pagina web disefiada
por el eCommerce, donde el provee-
dor introduciria los datos del maestro
de articulos, el stock y el estado del
pedido.

e Establecer unas pautas de prepara-
cion con el proveedor a través de un
manual de procedimiento, donde se
dan direcciones claras al proveedor;
estableciendo un sistema de penaliza-
ciones en caso de no cumplimiento del
servicio.

C. El stock en el eCommerce

El stock en el eCommerce puede tener distintas formas:

En propicdad +H +H +H + H
Fisico
En depésito +H +H +H + H +
En propiedad -+ + *
Virtwal Reservado ++ + -+
Mo reservado +H + +HH+




Comunica,
fideliza y
vende con
Email y SMS

Marketing. W

MDirector, el aliado perfecio de
las empresas.
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C. El stock en el eCommerce

c.i.- Fisico y virtual

Podemos tener 2 clasificaciones del
stock y cuya combinacién entre las dos
nos da todas las opciones posibles; en
base al control directo del stock y al
grado de propiedad que pueda tener el
eCommerce sobre la mercancia.

e Stock fisico en propiedad: practica
mas tradicional, en donde el eCommer-
ce ha comprado la mercancia y la tiene
almacenada en su almacén a la espera
de ser vendido en su web.

e Stock fisico en depdsito: combina la
posibilidad de tener la mercancia en los
almacenes del eCommerce, pero sin ser
propietario de la mercancia, y pagando
al proveedor exclusivamente cuando
se ha producido la venta. Este modelo
cada vez es mas utilizado, ya que com-
bina la calidad de servicio que se tiene
con almacén propio pero reduciendo el
riesgo financiero del stock. Este modelo
se esta utilizando en bastantes market-
places (ejemplo: www.alice.es).

e Stock virtual en propiedad: El stock se
mantiene en los almacenes del provee-
dor, pero habiendo realizado la compra
previamente. De esta forma, se reduce
el riesgo de rotura de stock.

e Stock virtual reservado: el stock esta
en los almacenes de los proveedores,
pero se intenta paliar el riesgo de rotura
de stock con un cierto compromiso por
parte del proveedor.

¢ Stock virtual no reservado: el stock

esta en los almacenes de los proveedo-
res y se asume la total dependencia del
buen hacer del proveedor.

c.ii.- Caracteristicas

Para poder decidir qué tipo o tipos de
stock quiere utilizar el eCommerce,
debe tener en cuenta las siguientes ca-
racteristicas:

e Disponibilidad: Hace referencia a la
seguridad que el eCommerce tendra
de tener disponible la mercancia en
caso de producirse una compra del
mismo. Reduce al maximo el riesgo
de problemas de servicio por roturas
de stock.

e Calidad del producto: Hace referen-
cia al control que podemos tener sobre
el estado de conservacién del produc-
to. Afecta, sobre todo, a los productos
que requieren un almacenaje especial
(frio, humedad, peligrosidad...) y los
que tienen fechas de caducidad.

¢ Plazo de preparacion: Hace referen-
cia a los plazos que vamos a poder dis-
poner para hacer la entrega al cliente
final. Mas rapidos cuando estan en
nuestro almacén.

¢ Gestion de aprovisionamiento: Indi-
ca la complejidad que requiere el stock
elegido para su gestion de aprovisiona-
miento. El aprovisionamiento del stock
virtual es mucho mas complejo por los
plazos que se manejan y el poco mar-
gen que nos deja ante cualquier inci-
dencia, que tiene, por lo tanto, una
alta posibilidad de afectar al servicio al
cliente.

¢ Interfaces con proveedor: Cuanto
menos control fisico tengamos sobre
la mercancia, el eCommerce necesita
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mas y mejores sistemas de comu-
nicacion con los proveedores, a través
de interfaces o de webs de compras.

e Costes financieros: Tener stock en al-
macén implica mas costes financieros,
teniendo que adelantar el dinero an-
tes de generar la venta. Suele provocar
problemas de cash flow y una necesi-
dad mayor inicial de capital.

e Coste de almacén: Tener estructu-
ra fisica siempre implica tener unos
costes fijos (aunque se pueden hacer
variables subcontratando), que en los
inicios de cualquier actividad suelen
pesar mucho en la cuenta de resulta-
dos.

e Obsolescencia: Hace referencia al
coste implicito de tener stock sin ven-
der, mercancia que ha tenido un coste
de compra que no se va a recuperar
Yy que, ademas, tiene unos costes de
mantenimiento regulares.

No hay un stock perfecto niideal. Cada
proyecto, cada empresa, dependiendo
de sus objetivos y de sus estrategias
deberd elegir el tipo de stock que mas
le conviene o, incluso, combinar dis-
tintos tipos de stock. Es una decision
a tomar desde el primer momento, y
que generalmente afectara a la forma
de trabajar en la empresa y directa-
mente al éxito o fracaso del proyecto.

D. Los plazos en la cadena de suministro del eCommerce

1O — |::
1L 1
.- .-

A la hora de decidir a qué plazos de
entrega se va a comprometer la tienda
con los clientes finales, debe tener en
cuenta los plazos dentro de toda la ca-
dena de suministro.

Transporte final: se considera desde
el almacén donde esté la mercancia y
desde donde sale directamente para
su entrega al cliente final (pero con-
tando con el stock fisico disponible en
el almacén). Este plazo viene dado por
la distancia desde el almacén hasta el
cliente final. Los plazos mas habituales
son los siguientes:

e Entregas en la misma ciudad: al dia
siguiente, aunque con posibilidades de
entrega en el mismo dia.

® Entregas en el mismo pais: entre 1
y 2 dias. Los pedidos que se recogen
por la tarde en el almacén, se pueden
entregar a lo largo del dia siguiente.
En casos excepcionales, se pueden en-
tregar en el mismo dia, pero con coste
muy alto y bajo condicionantes muy
exigentes.

e Entregas en Europa: practicamente
se puede entregar en toda Europa en
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24 horas (al dia siguiente de su recogi-
da por la tarde) por aéreo, y en terres-
tre (mas econdmico) entre 2 y 4 dias.

e Entregas en el resto del mundo: se
puede llegar a entregar en 24 horas en
ciertos destinos, pero lo habitual son
48 — 72 horas en cualquier parte del
mundo en aéreo y por empresas espe-
cializadas. Con cualquier otro servicio,
el plazo se puede incrementar hasta 2
meses.

Preparacion: salvo que existan pro-
blemas de capacidad, al ser pedidos
pequefios, el plazo de preparacion ha-
bitual de cualquier almacén es inferior
al dia. Los pedidos que se transmiten
por la mafiana suelen estar prepara-
dos esa misma tarde, de forma que los
transportistas puedan recoger para su
entrega al dia siguiente.

Aprovisionamiento: es el plazo desde
nuestro proveedor hasta nuestro al-
macén o hasta el cliente final. Puede
variar desde entrega en el mismo dia,
en el mejor de los casos, hasta varios
meses. Esta variabilidad hace que sea
uno de los principales puntos calientes

de la cadena de suministro. En este
caso, no hay regla definida, depende
de varios factores:

e Distancia geografica del proveedor al
almacén o al destinatario final.

¢ Disponibilidad de stock del provee-
dor (factor mas importante).

e Margen del producto que permita
transporte urgente o no.

* Frecuencia de los pedidos de apro-
visionamiento (no siempre se han po-
dido pactar pedidos diarios con los
proveedores).

Si se observa, los primeros puntos es-
tan bastante controlados y pueden
permitir (si tenemos stock disponible
en el almacén) entregas en el mismo
dia o al dia siguiente, en el mejor de los
casos. Cuando una empresa estd ofre-
ciendo plazos superiores a 2-3 dias, el
problema viene de arriba, es decir, de
la parte de aprovisionamiento. Impli-
ca que no disponen de stock cercano
y deben solicitarselo a otro almacén
(proveedor o propio en otro pais).

E. Eleccion del proveedor

En el eCommerce se puede optar por
tratar directamente con los fabricantes
de la mercancia que queremos vender.
Ya no es necesario pasar a través de
intermediarios por temas geograficos.

No siempre es mas eficiente tratar con
los fabricantes directos, ya que obliga
tener que tratar con un gran numero

de ellos para llegar al surtido deseado,
lo que complica la gestién de aprovi-
sionamiento; e incide directamente
en la dimension del departamento de
compras que necesitaremos mante-
ner, afectando al coste de la empresa.

Dependiendo del mercado, puede
ser mucho mads interesante llegar a un
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acuerdo con un mayorista, que nos
dard la opcion de cerrar con un Unico
acuerdo y una Unica logistica de apro-
visionamiento un surtido mas extenso
de golpe.

Un ejemplo claro de este apartado es
el mundo editorial, donde dependien-
do de la estrategia de compras de la
empresa puede ser mas interesante
cerrar un contrato de aprovisiona-
miento con un distribuidor (La casa del
libro en Espafia, por ejemplo) que nos
dejara solucionado, con un contrato y

s .

A la hora de elegir proveedores hay
que tener en cuenta los siguientes

aspectos:

e.i.- Surtido

Una tienda virtual ya no tiene las
limitaciones fisicas de las tiendas
tradicionales, por lo que se puede te-
ner un surtido infinito. En este caso,
las limitaciones vendran marcadas por
el modelo logistico, que dependeran
del tipo de stock elegido (tener un
almacén nos vuelve a meter limita-
ciones fisicas al sistema) y dela ti-
pologia de proveedores elegida.

una Unica logistica, el mayor surtido de
libros. La otra opcidn en este mercado
es tratar con todas y cada una de las
editoriales, que nos dardn soluciones
logisticas distintas en todos los aspec-
tos.

Un intermediario nos podra simplificar
toda la logistica de compras, pero re-
ducird el margen con el que queremos
trabajar (y recordemos que el precio
es uno de los aspectos clave de la ven-
ta a través de internet).

La creacién de este surtido “infinito”
tiene una serie de problemas a la hora
de:

* Crear el maestro de articulos

No todos los proveedores tienen crea-
da y organizada una base de datos con
todos los datos necesarios para una
ficha de producto adaptada al mundo
eCommerce (fotos, descripciones...).

El modelo de eCommerce requiere una
ficha de producto mucho mas comple-
ja y mas extensa que la que tiene el
mundo de tiendas tradicionales, para
facilitar su venta. Mencién especial re-
quieren todos los datos logisticos que
debe tener el maestro de articulos:
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o La identificacion de los productos
en la cadena logistica:

Un modelo eficiente de preparacién
en almacén (sea cross-docking o en
stock) requiere identificar eficaz y ra-
pidamente cada articulo. Se exige que
cada articulo venga con su cddigo de
barras (el sistema EAN es el mas exten-
dido) perfectamente visible y haya sido
previamente introducido en la Base de
datos de la tienda. Otra posibilidad,
pero todavia muy poco implantada, es
utilizar tecnologia RFID (Zara es una de
las pocas tiendas que acaba de implan-
tar este sistema para la identificacion
de productos).

o El resto de Datos logisticos:

El peso y las dimensiones unitarias, el
numero de unidades por caja o palé
adquieren mucha mas importancia en
el eCommerce por tener que controlar
mas los procesos logisticos.

También se hace necesario conocer y
mantener datos como:

¢ Cantidades minimas a comprar por
unidad

¢ Cantidad minima de compra global

Es por ello que la dimension del sur-
tido que quiera mantener una tienda
virtual marcara profundamente el nu-
mero y el tipo de proveedores a elegir.

e.ii.- Precios

Internet no permite obviar una de las
principales variables a la hora de elegir
proveedores, que es el precio al que

podemos conseguir los productos. Al
contrario, cada vez mas es el principal
factor a tener en cuenta para elegir
proveedores.

e.iii.- Situacion geografica - Plazos de
entrega

Con Internet, la situacion geografica de
los proveedores ya no es un problema.
La comunicacion puede ser sencilla y
directa; y es exactamente igual con un
proveedor local, nacional o internacio-
nal.

Existen dos limitaciones a tener en
cuenta:

* Los plazos de entrega

En este sentido, a mayor distancia, ma-
yor plazo de entrega (una entrega ma-
ritima desde el sudeste asiatico impli-
ca un plazo de entrega de 4 semanas).

e Los costes

A mayor distancia, mayor coste de
aprovisionamiento.

Con el problema afiadido de que el
eCommerce pierde (sobre todo en el
inicio de la actividad) todas las venta-
jas de las economias de escala de las
compras agrupadas (es mucho mas
barato y eficiente traer un contenedor
completo que utilizar un grupage).

e.iv.- Calidad de la entrega

La calidad de entrega en el aprovisio-
namiento se entiende en dos aspectos:

e Cumplimiento de los plazos de en-
trega:
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E. Eleccion del proveedor

Aspecto basico en el eCommerce don-
de la rapidez del servicio es aspecto
clave para el cliente final. Un provee-
dor que tenga colas de produccién que
requieran meses de planificacién nun-
ca podra ser un proveedor fiable en in-
ternet, salvo que trabajemos con stock
fisico con él.

e Cumplimiento con los productos y las
cantidades requeridas:

Una equivocacién del proveedor, su-
ministrando una unidad de menos,
implica inmediatamente la insatisfac-
cién de un cliente. Es, por lo tanto, un
aspecto clave que debemos medir con
los proveedores de eCommerce.

e.v.- Informacién - Canales de comuni-
cacion

El proveedor tiene que estar adaptado
a los canales de comunicacién moder-
nos. Tendrd que estar preparado para
poder comunicarse via e-mail (mi-
nimo) o integrarse en un sistema de
interfaces que permitan que la infor-
macion fluya entre las dos empresas,
sincronizando los siguientes datos:

* Maestro de articulos
e Stock

e Situacion de los pedidos de aprovi-
sionamiento

En muchos casos, se hace necesaria
la creacién de una pagina web donde
dar acceso a los proveedores para que
mantengan directamente en la web
estos tres aspectos mencionados.

e.vi.- Facilidad de gestion

La rapidez y fiabilidad exigida por los
clientes de eCommerce obliga a que
el proceso de compra sea lo mas ra-
pido y eficiente posible, por lo que
los proveedores de internet deberan
haber reducido y simplificado al maxi-
mo todos los procesos administrativos
inherentes a la compra. Es impensable
tener que tratar con una empresa que
requiera varias validaciones internas
a cualquier pedido de un cliente. Un
proveedor con un proceso de compra
complejo impedird poder utilizarlo en
internet.

F. La gestion del aprovisionamiento

La gestion de aprovisionamiento de
una tienda va a depender directamen-
te de la tipologia del stock elegida:

e Stock fisico

Si hemos decidido trabajar con stock
fisico, del que tirara la tienda virtual, el
aprovisionamiento es mas sencillo, ya
gue nos quitamos la presion del tiem-

po a la hora de completar nuestro
stock. Los problemas en el servicio de
los proveedores afectaran exclusiva-
mente a la facturacién. Una rotura de
stock reducira las ventas, pero no afec-
tara directamente al cliente final.

En este sentido, la tienda virtual
deberd tener un sistema de aprovi-
sionamiento tradicional con pedidos
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F. La gestion del aprovisionamiento

basados en la frecuencia establecida
con el proveedor, pedidos minimos...

e Stock virtual

El stock virtual reduce el nivel de stock
gue vamos a necesitar, sin embargo,
complica toda la gestidn del aprovisio-
namiento.

Las compras generadas en la tienda
virtual son las que inician todo el pro-
ceso de compra. Esto implica montar
un sistema de gestién que diariamen-
te agrupe los pedidos por proveedor
y, en base a la frecuencia pactada con
el proveedor, envie el pedido para su
preparacion.

Requiere también un sistema de co-
municaciones complejo que permita
tener actualizado lo mas en tiempo
real posible los siguientes datos:

¢ Maestro de articulos

A tener en cuenta que suele ser algo
vivo, donde no es sélo un proceso de
carga masiva inicial de productos, sino
qgue hay que ir manteniendo, activan-
do y desactivando los articulos en base
a su disponibilidad.

¢ Stock

Imprescindible tener bien actualizado
el stock disponible en nuestra tienda,
por lo que hay que buscar un sistema
de comunicacién en tiempo real (lo
que sucede en pocas ocasiones) o de
actualizacion con alta frecuencia (a
menor frecuencia, mayor posibilidad
de rotura de stock y, por lo tanto, venta
fallida e insatisfaccion del cliente).

e Seguimiento de pedidos de aprovi-
sionamiento

Para conocer en todo momento la
situacion del pedido de aprovisiona-
miento y tener capacidad de reaccion
ante cualquier incidencia.
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Ya tienes montada tu pagina web. Has
completado las fichas de producto y
has subido el surtido a la pagina web.
Lo siguiente que tienes que hacer es
subir el stock disponible para la venta.
Dependiendo del tipo de stock elegido
(ver capitulo 2), el dato a subir tiene
diferente origen.

Si es stock virtual, el proveedor debera
facilitarte el stock por referencia que
te ha reservado o has comprado. Sies

stock que esta en tu almacén, sera el
operador logistico o tu SGA (sistema
de gestion de almacenes) el que debe-
ré informar del stock disponible parala
venta.

Para ello, tienes que montar un buen
sistema de comunicaciones con los
proveedores o el almacén. Lo mas
usual es montar un sistema de inter-
faces.

A. Sistema de Comunicacion

1. Sistema de interfaces

De forma general, el sistema de inter-
faces debe permitir tener controlados
los siguientes aspectos del negocio:

¢ El stock

¢ Los pedidos de aprovisionamiento

OPERADOR LOGISTICO

Pedidos praparados

pedidos proveedor

¢ Los pedidos de cliente

El sistema de interfaces es un conjun-
to, por lo que dificilmente se podra
controlar el conjunto de estos tres as-
pectos si no se tiene controlado uno
de ellos. Los mensajes o interfaces mas
habituales son los siguientes:

TRANSPORTISTAS

- min
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¢ Maestro de articulos:

Es el primero que hay que definiry va
a permitir tener sincronizada la Base
de Datos de articulos entre el almacén
y nuestro ERP. Dos temas a tener en
cuenta:

o Cudl de las dos bases de datos es
la “madre”. Lo normal y lo recomenda-
ble es que sea la del ERP (software del
eCommerce), que es donde se intro-
ducen los datos, y que la otra base de
datos sea la réplica. Y que se aplique
la norma de que los datos siempre se
introduzcan en la misma BBDD, ya que
si no empezaria a haber desincroniza-
cién entre las dos BBDD.

o Es posible que algunos de los da-
tos se conozcan mejor en la BBDD del
operador logistico (peso, dimensiones
de los articulos...); pero no por ello
hay que romper la primera norma. En
tal caso, hay que montar un procedi-
miento para que el almacén informe al
eCommerce y sean estos los que intro-
duzcan los datos.

¢ Foto de stock:

La foto de stock es el stock que tie-
ne el almacén en un momento dado.
Y lo envia el operador logistico al
eCommerce. Normalmente, con tener
el cadigo de articulo y la cantidad es
suficiente pero, en algunos casos, pue-
de ser interesante que venga el lote, la
fecha de caducidad...

Existe la tentacion de aprovechar esta
foto de stock para subir el stock en la
tienda, sin embargo es un error puesto

que todos los posibles errores del al-
macén se subirian también a la tienda.

¢ Pedidos de proveedor:

Es el mensaje que se envia al operador
logistico para informarle de qué va a
recibir de los proveedores en los proxi-
mos dias.

e Confirmacion de pedidos de provee-
dor:

Es el mensaje en el que el operador
logistico confirma lo que realmente ha
recibido del proveedor. Es importante
que sea la cantidad realmente recibida
la que suba a nuestro ERP.

* Pedidos de cliente:

Es el mensaje que se envia al operador
logistico indicandole todos los datos
necesarios para que pueda preparar y
expedir los pedidos de cliente.

¢ Pedidos preparados:

Es el mensaje que envia el operador
logistico confirmando lo que realmen-
te se ha preparado para el pedido del
cliente. También se suele enviar (aun-
que con menos datos) al transportista,
de forma que sirva o bien de preaviso
de recogida o bien de informacién para
la entrega de los pedidos de cliente.

¢ Pedidos devueltos:

Es un mensaje no muy habitual,
pero absolutamente necesario en el
eCommerce. El alto volumen de devo-
luciones obliga a tenerlo controlado.
Indica los pedidos que han sido de-
vueltos por parte de los clientes.
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¢ Movimientos:

Tampoco es un mensaje excesivamen-
te habitual, pero imprescindible si
gueremos controlar el stock del alma-
cén. Dentro del almacén suele haber
movimientos distintos a los de entrada
por proveedor y salida por cliente, que
normalmente son ajustes por pérdida/
robo/rotura, o movimientos a diferen-
tes estados del stock (apto para la ven-
ta, no apto para la venta...). Sin este
mensaje en nuestro ERP, no se refleja-
rian estos movimientos vy, por ello, no
estarian controlados y seria una puer-
ta abierta a malas practicas del opera-
dor logistico.

e Situacion pedidos:

Es un mensaje que se origina en el
transportista y que se puede enviar
directamente al eCommerce, o pasar
a través del operador logistico (esto
es mas habitual si el operador logis-
tico también gestiona el transporte,
0 usamos muchos transportistas y no
gueremos tener un mensaje por trans-
portista). Nos informa de cémo est3 el
pedido y de todas las incidencias que
sufre hasta su entrega al cliente final.

Este sistema de interfaces completo
nos permite tener controlados los 3
aspectos indicados al principio:

® Stock:

Qué se actualiza:

Suma

Movimientos

Resta

Pedidos preparados

Movimientos

¢ Pedidos de aprovisionamiento

De esta forma, sabemos lo que hemos
pedido a los proveedores (Pedidos
proveedor), si ha llegado, si no ha lle-
gado, y lo que realmente ha llegado
(Confirmacion pedidos proveedor).

¢ Pedidos de cliente
De esta forma, sabemos en todo mo-

mento como van los pedidos de clien-
te, lo que nos ha pedido (Pedidos de

cliente), si ya esta preparado y si hay
diferencia con lo solicitado (Pedidos
preparados) y, si lo ha recogido el
transportista, si se ha llegado a entre-
gar o ha tenido incidencias en el cami-
no (Situacion de pedidos). Por ultimo,
sabemos si el cliente lo ha devuelto.
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Diferentes tipos de stock y actualiza-
cidén del stock.

Es recomendable considerar distintos
tipos o estados de stock. Los mas habi-
tuales son los siguientes:

¢ Apto para la venta:

Mercancia que se sube a la web como
disponible para la venta.

¢ No apto para la venta:

Productos defectuosos o averiados,
generalmente provenientes de las de-
voluciones y que no se pueden ofrecer
en la web, o que se ofrecen a un precio
distinto.

¢ Control de calidad:

Mercancia que requiere algun proceso
de control o de manipulacién y has-
ta que no termine con ese control o
manipulacidn no se puede poner a la
venta.

¢ Bloqueado:

Es relativamente habitual que, por mo-
tivos comerciales, se quiera reservar
algun lote o mercancia. Tener la mer-
cancia en este estado impide su venta,
pero nos indica que se puede poner a
la venta en cualquier momento.

Aunque tener cuadrado el stock entre
el stock informdtico del proveedor/
almacén con nuestro ERP parece sen-
cillo, ya que se trata de sumas y res-
tas, la realidad es que pocas empresas
pueden presumir de tenerlo cuadrado
y controlado. El motivo es multiple:

e E| sistema esta mal disefiado en
cuanto a las horas que se envian los
mensajes (es importante el orden en
el que se envian).

¢ Falta de sincronizacién a la hora de
comparar las fotos de stock de ambos
sistemas.

¢ No existe control de los mensajes
enviados/recibidos, por lo que es ha-
bitual que se pierdan mensajes o no se
integren.

¢ No se han puesto en comun los pro-
cesos de ambas empresas.

¢ De forma general, falta la costumbre
de hacer cuadre diario de ambos stock
y no suele haber seguimiento (por fal-
ta de tiempo y de conocimiento) de
este problema.

Si se quiere tener el stock cuadrado es
imprescindible hacer cuadres diarios
para detectar las diferencias inmedia-
tamente y poder investigar (sin tener
que revisar semanas o meses de mo-
vimientos) cudl es el origen del fallo.
Para ello estd el interface de la foto de
stock.
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preparados

STOCK APTO
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1. Momento del descuento del stock
de la tienda

Una decisidn a tomar es cuando que-
remos que se descuente el stock de la
tienda. El momento mas habitual es en
el que el cliente finaliza su proceso de
compra.

Sin embargo, existe la opcion de des-
contar ya en el momento en que se ha
metido el producto en la cesta o bolsa
de la compra. Este momento evita el
problema de perder la venta, si duran-
te el proceso de compra otros clientes
han comprado el articulo, y la frustra-
cién del cliente. En el caso concreto de
procesos de compra incompletos, don-
de exista una cesta inactiva con stock,
es aconsejable eliminarla para restituir
el stock.

2. La estimacion de la demanda y ges-
tion del stock

o Conceptos basicos

Cualquier programa avanzado de ges-
tién de pedidos a proveedor utiliza fér-

-

—— STOCK APTO

no preparados

e
- - D

mulas de previsién de la demanda
(ventas) basadas en series histéricas
de ventas que estudian tanto cambios
en la tendencia como en la erraticidad
de la demanda. Cuanto mayor sea la
serie temporal de datos, mejor previ-
sion podremos hacer.

Sin embargo, en el eCommerce es
donde mas dificil es conseguir esta se-
rie temporal puesto que se caracteriza
por:

¢ Grandes variaciones en la demanda.
Es conocido el caso de la apertura de
la tienda de Zara que, en un dia, reci-
bié 4.000 pedidos, saturando la tienda
y su sistema logistico. El efecto boca a
boca en Internet puede disparar la de-
manda. Es habitual, por lo tanto, que
existan grandes variaciones en el dia,
en lasemana, enelmesy alolargo del
afio.

® Poco tiempo de experiencia de venta
directa en internet y juventud de las
tiendas existentes actualmente (Ama-
zon se fundo en 1994).
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o Tendencia y erraticidad de la de-
manda

En eCommerce, y mas para una
startup, el handicap es que la serie
temporal no existe y la que vamos
a ir generando tendra una acusada
tendencia al alza y es esperable una
elevada erraticidad de las demandas

[Baja variacion de la demanda|

Tendencia moderada |

La demanda (ventas) normal se debe
complementar con la venta perdida
que se provoca por periodos de rotu-
ra de stock. En el fondo, es una venta
latente que debemos considerar como
venta en nuestros histéricos. Por tanto,
la demanda o venta de un periodo en
eCommerce para aprovisionamiento
serd: venta del periodo + venta de pe-
didos confirmados pendientes + venta
imputada por rotura de stock (la venta
imputada por los dias en rotura sera la
venta media diaria de las ultimas se-

(ventas) al principio.

El hecho de tener una tendencia al alza
acusada hace que pese mas la deman-
da reciente que el histdrico a medio
plazo y nos obligard a usar coeficientes
de tendencia y ventas histéricas de las
ultimas semanas.

Alta tendencia

manas con stock mayor que cero al
acabar el dia, multiplicada por el nu-
mero de dias en rotura).

Ademas, siempre separando la venta
normal de la promocional.

o Stock de seguridad

Por stock de seguridad se entiende
aquel que nos permite hacer frente a
la erraticidad en los valores que afec-
tan a la adecuada previsidon de la de-
manda:
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6. Multiplos de compra (cantidad mini-

1. Prevision de la demanda ma de pedido a proveedor y/o unidad

2. Desviacion de la demanda minima de pedido)
3. Plazo de entrega del 7. Ciclo de pedido
proveedor (lead time) Aumentos en los conceptos 1 a 5 pro-

vocan aumentos en el stock de seguri-
dad; aumentos en los conceptos 6y 7
5. Objetivo de nivel de servicio provocan reducciones.

4. Variacion del plazo de entrega

El coste del stock de seguridad aumenta
dramaticamente a medida que los objetivos de
nivel de servicio aumentan por encima del 90%.
Por ello una herramienta de gestion es

Coste necesaria.

80 85 9 95 99
Nivel de servicio (%)

La variabilidad en la demanda espera- ~ Nos obliga también a trabajar por ex-
da nos obligara a tener un alto stock ~ cepcion con |_0’S articulos que incum-
de seguridad y mucha dedicacién. plan la previsién de demanda.

Necesidades de stock

Articulo estable Articulo erratico Articulo muy erratico

‘ i I Stock de

E- seguridad
RV a

Articulo A Articulo B Articulo C
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A mayor erraticidad, mayor stock de
seguridad, a mayor estabilidad menor
stock de seguridad.

¢ Plazos de entrega del proveedor

Por otra parte, el plazo de entrega del
proveedor, es decir, el tiempo que
transcurre desde la generacion del
pedido hasta que se recepciona y se
firma en la plantilla del proveedor, es,
junto con la venta, uno de los factores

LL10 Dias Lead Time
2 Dias de desviacion

Tendencia de plazos
de entrega
crecientes

mas determinantes a la hora de fijar el
stock de seguridad.

Si el proveedor tiene firmado entre-
gar en 10 dias desde la generacién del
pedido, pero sistematicamente sirve
en 12, debemos seguir exigiendo que
sirva en 10, pero nuestro stock de se-
guridad debe subir en 2 dias. Si el plazo
de entrega tiene una tendencia al alza,
también debemos aumentar el stock
de seguridad de tal forma que cubra
esa tendencia.

A \
I\ I\ A | |
\ / [\ / [\ |
\ /\ | \ / \ / |

T 7

10 Dias de Lead Time
5 Dias de desviacion

Tendencias de plazos de
entrega crecientes de
manera acusada
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e Automatizacion de la gestion de
aprovisionamiento

Es recomendable ir a una automatiza-
cién del sistema de pedidos para con-
seguir:

1. Evitar sobrerreacciones del aprovi-
sionador ante movimientos bruscos de
la demanda.

2. No hacer un trabajo intensivo y re-
activo que es estéril. Debemos traba-
jar por excepcion y anticipadamente,
debido al elevado nimero de articulos
gue vamos a gestionar.

3. Gestion de estacionalidades me-
diante un perfil estacional aplicado a la

familia y tendencias y desviaciones por
articulo.

4. Separar demanda promocional de la
normal.

5. Siempre tener en cuenta tanto blo-
queos de almacén como pedidos con-
firmados pendientes para gestionar el
stock disponible.

La idea es que, a medio plazo, el
software llegue a proponer con qué
frecuencia se deben pasar los pedidos
a un proveedor. Comprando cuando es
necesario, en vez de en dias fijos, se
reducen las roturas y los sobrestocks.

Balance entre los costes de adquisiciony los costes del stock

N Frecuencia de pedido i
b ’

Coste

Dias
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Sistemas sofisticados como E3TRIM,
12 0 Manhattan calculan cada uno de
los elementos necesarios de nivel de
servicio y stock de seguridad y los ba-
lancean para fijar un nivel de servicio
medio global éptimo. El sistema cal-
cula en qué momento los suficientes
elementos han caido por debajo de los
niveles de servicio requeridos y cudn-
do el nivel de servicio esta en peligro
y crea las propuestas de pedido au-
tomaticamente. El sistema calcula los
pedidos todos los dias, pero alerta de

aquellos proveedores con articulos en
punto de pedido.

Adicionalmente, el sistema tiene en
cuenta que todos los articulos del pe-
dido terminen con el mismo numero
de dias (stock actual + pedido), au-
menta o baja cantidades para cumplir
pedidos minimos, redondea a multi-
plos y se prepara para el siguiente pe-
dido, ademas de recalcular el pedido si
no hay hueco en recepcién para el dia
previsto.

Punto de pedido
por articulo

e Fulfillment de los pedidos de cliente

Ya hemos visto cdmo montar un siste-
ma de interfaces con nuestros partners
logisticos y cdmo controlar y gestionar
el stock en la tienda. En este momen-
to es cuando se genera el pedido y
tenemos que poder controlarlo y ges-

Ciclodepedido | PE | ss |

tionarlo. Para ello, se suele dar una
“vida” al pedido que tiene que pasar
por varios estados hasta llegar a su
fin, que es la entrega del pedido o el
abono del dinero al cliente si hay una
devolucion. Es también recomendable
poder reflejar en cada estado una se-
rie de incidencias que nos permitan
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reaccionar ante las mismas, intentan-
do dar mejor servicio al cliente.

Un modelo de estado e incidencias
es el que se propone a continuacién,
pero que se puede modificar en base a
la informacién que procede de nuestro
sistema, del sistema del operador lo-
gistico, de los proveedores, del centro
de atencidn al cliente y de los trans-
portistas.

Pedido reservado
Con stock
Pedido confirmado Sin stock
Con problemas de pago
Pedido cancelado
Pedida pagado
Prdido no preparado
] Complete
Pedido preparade e
Sin problemas
Pedido en transito Caja perdida
Caja danada
Sin problemas
e e et | ST
12 imtento y ausenca del dients
29 imtento y ausenca del dients
Sedido corade Pedido entregado con incidencia
Ausencia del diente
Pedido rechazado por =l diente
P, © Por nuestro transportista
Por otro transportisia
Pedid oy Parcialmente
abonada Totalments

Es importante ir controlando el paso
del pedido por todos los estados, com-
probando regularmente que no hay
ningun pedido que se quede en uno
y no pase al siguiente. Para ello, hay
que disefiar el ERP de forma que vaya
cambiando el estado de los pedidos a
medida que se vayan recibiendo dife-
rentes informaciones desde nuestros

partners: operador logistico, provee-
dor, atencidén al cliente y transportis-
tas. El nivel de detalle que se reciba de
estos partners definird por si solo los
estados por los que tiene que pasar un
pedido.

De forma general, en el eCommerce
hay varios procesos que afectan al pe-
dido del cliente que se tienen que te-
ner en cuenta:

o Proceso anti-fraude

La venta a distancia propicia el fraude,
por lo que hay que prestarle especial
atencién. Mientras tengamos el envio
sin preparar, hay que establecer una
serie de criterios (manuales si hay po-
cos pedidos) para hacer una serie de
comprobaciones.

Los criterios habituales que se suelen
tener en cuenta son:

¢ Importes por valores altos.
¢ Mercancia susceptible de hurto.

* Entregas en zonas dudosas (PObox,
zonas peligrosas de las ciudades...).

e Utilizacion de tarjetas extranjeras.

La comprobacion suele ser mediante
una llamada al cliente solicitdndole
que escanee un documento de iden-
tidad.

Una vez realizada la comprobacion, se
tiene que tomar la decisidn de anular
el pedido o dejarlo pasar para su pre-
paracion.
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B. Gestion de Stocks

A medida que vaya avanzando la acti-
vidad, es recomendable hacer una lista
negra, que anule directamente los pe-
didos por los siguientes conceptos:

¢ Cliente reincidente en el intento de
fraude.

* Tarjeta ya utilizada en otro fraude.
¢ Direccion ya utilizada en otro fraude.

o Comprobacién de stock antes de
enviar el pedido a preparar

Es recomendable volver a chequear la
existencia de stock en el almacén (es
un proceso automatico facil de resol-
ver) antes de enviar el pedido a pre-
parar. Esto nos evita tener pedidos sin
preparar en el almacén y nos permite
gestionar eficientemente desde nues-
tro ERP las prioridades de preparacion
ante roturas de stock.

o Comprobacién de recogida del pedi-
do por el transportista

Es habitual que el almacén envie un
mensaje confirmando la preparacion
del pedido. En algunas ocasiones, este
mensaje es el que puede generar el co-
bro del pedido al banco (pago diferido
del pedido de cliente).

Es, sin embargo, importante que el
transportista nos confirme la llegada
del pedido a su HUB (plataforma de
transporte); especialmente si el ope-
rador logistico no gestiona también la
distribucion de nuestros pedidos. De
esta forma, controlamos que el pedido

no se pierde en el intercambio entre
las dos empresas.

o Comprobacidn cierre del pedido

Puede considerarse que hay varios es-
tados terminales de los pedidos:

¢ Cancelado.

¢ Cerrado entregado sin incidencia.
e Cerrado entregado con incidencia.
¢ Devuelto y abonado.

Cualquier otro estado con incidencia
va a requerir una accién posterior por
parte nuestra. Por ejemplo, “cerra-
do ausencia del cliente” implica que,
aunque el transportista ha intentado
la entrega en varias ocasiones, se ha
dado (en base a procedimientos mar-
cados por el eCommerce) por falla-
da la entrega. En este caso, desde el
eCommerce hay que estar encima del
transportista para que nos devuelva la
mercancia, la chequeemos, y proceda-
mos al abono del precio pagado por el
cliente.
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C. El Packaging

El packaging de tu producto es crucial
para tu tienda online debido a que es
lo que lleva tu producto dentro y es el
reflejo de tu tienda. Ademas, cumple
la funcién de proteccion durante el
transporte y hace una labor de marke-
ting importante. Tampoco hay que ol-
vidar que el packaging es el encargado
de llevar la informacién del pedido.

Asi pues, el packaging que usaras para
tu tienda online debe ser disefiado
en base a la proteccién que requie-
ra tu producto; las implicaciones que
existan en el proceso logistico de éste
(almacény transporte); asi como las

- ;

( TIENDA

expectativas creadas a tu cliente y sus
necesidades.

c.i.- Proteccion

Los envios son transportados de un
lugar a otro hasta su destino final. El
proceso de llevar un paquete desde el
almacén de la tienda online (o desde
el proveedor -dropshipping-, segun
sea el modelo logistico de la tienda
online) hasta el consumidor final tiene
diversos procesos y etapas que ejecuta
el proveedor de servicios de paquete-
ria. Unos y otros suelen usar la misma
metodologia, con pequeias y minimas
variaciones.

PARTNER MENSAJERIA

Oy

Pasan por las manos de transportistas,
plataformas de cruce, cintas electré-
nicas transportadoras y clasificadoras,
diversos vehiculos (trailers, motoci-
cletas, furgonetas, barcos, aviones),
agencias de transporte locales, etc. Por
esa razdn, el packaging es vital para
que el producto llegue en condiciones
perfectas al comprador.

También, si hay dedicaciéon y cuida-
do en la manera en que empaquetas
el producto, es percibido por el com-
prador como una correcta atencion al

cliente, dejando una buena experien-
cia de compra. Tenlo en cuenta, es lo
primero que tu cliente ve fisicamente
de tu tienda.

c.ii.- Costes de almacenaje del Packa-
ging

Hay que tener en cuenta que el packa-
ging usado es también un gasto. Esta
en ti determinar cudnto invertirds en
este aspecto. Hay una gran oportuni-

dad de reducir costes de operaciones
al usar el packaging mas 6ptimo.
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Dentro de los costes, hay que tener
en cuenta cuanta mano de obra se uti-
liza para armar el packaging, manipu-
lar la mercancia, protegerla, introdu-
cirla y sellarla. Un packaging sencillo y
adecuado ayuda a reducir este coste o,
por lo menos, a mantenerlo en para-
metros aceptables. Lo ideal es que el
packaging se pueda armar, llenar y
cerrar facilmente.

La demanda de tus productos puede
fluctuar segun la época del afio. Puede
que las ventas de tu producto tengan
alta estacionalidad. Suponiendo que
tu producto sean juguetes, la venta se
centrard en navidades; o que vendas
gafas de sol, tus ventas se centraran
en los meses de verano. Hay que tener
la cantidad de material de packaging
adecuado durante el afio, teniendo
en cuenta la demanda que prevés que
tendra tu tienda online.

En caso de tener tu propio almacén
para tus productos, el espacio para
tener el material del packaging puede
ser un problema, contando con que
también debes tener el espacio para
preparar los pedidos. Es por eso que
debes adecuar el stock de material de
packaging a la demanda que tenga, o
gue prevés que tenga tu tienda. Esto
ayudara a no desperdiciar espacio util
necesario o, en caso contrario, verte
en la situacién de que te hace falta
material para empaquetar.

El packaging no puede detener tu tien-
da online. Asegurate que el proveedor
de tu material de packaging tiene ca-

pacidad de reaccionar lo mas pronto
posible en caso de que surgiera un im-
previsto, una situacion enla que te
hiciera falta material para enviar
tu mercancia; por ejemplo, dafios al
material (incendio, humedad, alguna
plaga, etc.) o, bajo todo prondstico,
venta de muchas mas unidades de lo
previsto y, como consecuencia, consu-
mo prematuro del stock de material
para envios.

ENCAJE EN PROCESOS LOGISTICOS ES-
TABLECIDOS

El disefio del packaging usado para
tu producto debe ser pensado con
el fin de ser eficiente y éptimo para
cualquier proceso o practica de una
cadena logistica. No pienses en tu
packaging como un producto indivi-
dual. El producto empaquetado debe
ser capaz de encajar en cualquier for-
ma para transporte o almacenaje. Lo
ideal seria que tu packaging permitiera
que tu producto encaje en palés, aun-
que no hagas uso de ellos.

Citamos un ejemplo. Imagina que tu
tienda online ofrece retornos. Tal vez
tu partner de envios recoge de la casa
de tus clientes los pedidos de retornos
y acuerda contigo devolverlos a tu al-
macén una vez por semana.

Tu partner almacena los productos
que llegan por dia y lo consolida en un
pallet para un mejor manejo, para lue-
go entregartelo a ti el dia acordado. Si
tu packaging permite un correcto en-
caje en palés, todo el proceso sera mas
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sencillo. Ahorrarias en costes de mano
de obra por manipulaciéon y por trans-
porte, ya que, si encaja bien en uno,
no habra espacio inutilizado y no ha-
bria necesidad de usar un segundo
palé.

c.iii.- Tamafos del Packaging

Si tienes una amplia gama de produc-
tos, te puedes encontrar en la tesitura
de si comprar (y almacenar) distintos
tamafios de packaging segin qué pro-
ducto envias. Pero tal vez el tamaiio de
los productos de tu cartera de produc-
tos no varia mucho. Se puede consi-
derar comprar un packaging que valga
para todos (o comprar pocas referen-
cias) o hacer la compra de un gran nu-
mero de tamanos de packaging.

Si te decantas por comprar un tipo de
tamafio o pocos tamafios de packaging
puede beneficiarte el hecho de que
haces un pedido mayor de material,
ahorrandote costes. También la com-
plejidad a la hora de preparar pedidos
disminuye. El espacio en el almacén es
mejor utilizado. Por el lado negativo,
cuando un producto es mas pequefio
y su packaging es mas grande, se debe
utilizar mas relleno para evitar el mo-
vimiento del producto y asi protegerlo
mejor. El relleno es un gasto mas. Por
el lado contrario, si un producto es casi
del tamafio del packaging o pesa en ex-
ceso, puede ser también un problema
debido a que le pueden afectar golpes
o el sobrepeso puede vencer la caja en
la que va.

]

Muestra un producto pequefio en caja grande, con mucho mate-
rial de relleno para evitar su movimiento. Mientras que un pro-
ducto grande no requiere eso.

Si se elige tener una amplia gama de
tamafios de packaging afectara el gas-
to al hacer los pedidos, debido a que
pedirds menos cantidad por tamario.

Tendras mas complejidad a la hora de
ensamblar, porque hay mas varieda-
des y necesitards mds espacio en el
almacén.
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Hay que valorar y hacer un estudio
de los gastos relacionados con el ta-
mafio de packaging: coste por pedido
de una o pocas referencias con mayor
volumen, coste por pedido de gran
variedad de referencias con menor
volumen, tiempo empleado de mano
de obra en el ensamble (complejidad),
coste de distintos tipos de relleno y
almacenaje, para poder decidir cuales
encajan mas con tu negocio y es mas
I6gico econdmicamente hablando. To-
do esto, teniendo en cuenta que para
la integridad del producto sera la me-
jor.

c.iv.- Materiales del Packaging
MADERA

Entre sus ventajas, encontramos que
es muy resistente, tiene la rigidez y
la condicién amortiguadora necesaria
para proteger el contenido y es reutili-
zable. Puede llegar a proteger de la hu-
medad, segun sea su disefio y el tipo
de madera empleada.

Comparado con otros materiales, pue-
de llegar a ser muy costoso debido,
principalmente, a su volumen y peso.
Un objeto pesado aumenta lo que hay
que pagar por él. Otro aspecto negati-
vo relacionado con el volumen es que
su almacenamiento es mas complica-
do: mas dificil de mover, ocupa mas es-
pacio en el almacén, es mas laborioso
armarlo, etc.

Se utiliza, principalmente, para trans-
portar un objeto largas distancias: ex-
portaciones e importaciones. También
puede ser utilizado cuando un produc-
to tiene grandes dimensiones, es muy
fragil, o tiene un alto valor.

PLASTICO

Hay una amplia gama de plasticos para
fabricar el packaging. Dependiendo
cual elijas, tendra diferente precio, dis-
tinta resistencia (las cajas son rigidas
y las bolsas flexibles), sera reciclable,
etc.

Tienen como ventajas la versatilidad
de formas y dimensiones, facilidad pa-
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ra impresién y decoracidn, y que pue-
den llegar a ser ligeros.

Las compafiias de mensajeria express
suelen usar bolsas de plastico para do-
cumentacion debido a que no es un
producto pesado, su manejo es facil y
mantiene la confidencialidad.

CARTON

Es, sin duda alguna, el material mas
utilizado como packaging para el
eCommerce. Las cajas de carton corru-
gado son las mas populares, debido a
gue tienen suficiente resistenciay, por
lo tanto, proteccion al producto que
transportan; su manipulacion es relati-
vamente simple (tanto para ensamblar
como para transportar); y de facil rotu-
lacion (plasmar un logotipo, dar color
a la caja, etc.).

Entre sus desventajas podemos en-
contrar que pierde sus atributos si se
moja; y que tiene un limitado niumero
de usos.

c.v.- Métodos de Empaquetar
Simple

El producto estd en contacto directo
con la caja. Este tipo de embalaje es
recomendable para productos que no
son fragiles. Un ejemplo muy claro es
la ropa.

Doble

Cuando se coloca un producto que
esta previamente en una caja en otra
mayor. Por ejemplo, una televisién en

embalaje original, que se mete dentro
de otra caja para su transporte. Tam-
bién se puede dar el caso de varios pa-
quetes pequefios en cajas que vayan
dentro de uno mayor.

c.vi.- Recomendaciones
1. MANTENIMIENTO

e Se recomienda almacenar el packa-
ging antes de ser ensamblado en lu-
gares secos y ventilados, y que no sea
expuesto a la lluvia o al sol.

2. MOVIMIENTO

¢ El movimiento del producto dentro
de la caja puede provocar golpes en
el producto, dafidndolo; asi que usa
el tamaiio correcto de caja para evi-
tar en mayor medida de lo posible el
movimiento. Se recomienda usar una
caja s6lo un poco mas grande que el
producto.

e Si después de meter el producto la
caja queda semivacia, usa material de
relleno.

Ejemplos de material:
o Chips de relleno
o Virutas de papel
o Papel de embalaje y kraft

* No se recomienda que el producto
tenga contacto directo con las paredes
de las cajas. Se debe evitar colocar a
los lados o en las esquinas. Colocar
el producto lo mas centrado posible
de la caja. Para evitar ese contacto, se
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puede utilizar material como esquine-
ras de espuma o de carton.

® En caso de meter mas de un produc-
to en un mismo envio/caja, envuelve
todos los articulos que van dentro de
una caja por separado.

Ejemplos de material:

o Papel de embalaje y kraft
o Cartén ondulado en rollos
o Film o bolsas de espuma

o Plastico o bolsas de burbujas

¢ Si mueves la caja y puedes escuchar
como se desplaza el producto dentro
es porque no lo empaquetaste de ma-
nera correcta.

3. NUMERO DE USOS

¢ La mejor recomendacidn es usar una
caja por cada ocasion que haces un en-
vio.

e Reusar cajas que parecen nuevas.
No se deben utilizar cajas que han sido
previamente utilizadas que se encuen-
tran en mal estado. Ponen en peligro la
integridad del producto. Revisa que no
tengan rajas, esquinas dafadas, gol-
pes, abolladuras, ni cortes.

e En caso de reusar una caja, borra
toda informacion anterior o cualquier
cosa que pueda confundir al consumi-
dor o al transportista.

e Tener en cuenta la imagen que se
transmite si se reutiliza una caja.

4. SELLADO

e Sella la caja con cinta adhesiva de
embalaje resistente.

e Evita usar celo, cinta de enmascara-
miento o materiales similares, ya que
no son suficientemente resistentes y
podrian provocar que el producto se
salga de la caja.

e Evita usar cuerdas, listones, cordones
o material similar. Estos materiales de
sellado se pueden quedar atrapados
durante la cadena logistica del trans-
porte (sorters, bandas electrdnicas
clasificadoras, etc.).

* Asegurate de que la caja esta debida-
mente precintada por todos los lados.
Un mal sellado puede provocar que el
material se caiga durante el transpor-
te.

e Usar una cinta que tenga el ancho
adecuado.

e Dar mas de una pasada al sellar. Ha-
cer esto sin abusar, ya que se gasta
mucho material y aumenta el coste; y
al consumidor le resultarda muy com-
plicado abrir su compra.

5. INFORMACION CLARA

¢ Sélo debe existir una Unica etiqueta
de informacién de entrega.

¢ Pegar la etiqueta en la superficie mas
plana de la cajay donde pueda ser mas
visible.



SI'ALGO PUEDE SALIR BIEN,
SALDRA BIEN.

Mas de 30.000 entregas diarias
satisfactorias nos cargan de optimismo
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¢ La etiqueta no debe pegarse en la es-
quina ni sobre el precinto que cierra el
paquete.

YR

¢ La etiqueta no debe presentar nin-
gun corte o estar defectuosa.

IS F

e La informacion que lleva la etiqueta
de entrega va en funcidn de lo acor-
dado con tu partner de envios. Por
norma general, lleva informacion del
remitente y destinatario: nombre, te-
|éfono y direccion completa. Los datos
de contacto del destinatario deberan
estar disponibles para la empresa de
transporte, debido a que facilitara su
labor de encontrar al destinatario final.
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6. INFORMACION EXTRA

¢ Hay etiquetas que ayudan al trans-
portista a saber un poco mas sobre lo
que estan transportando.

- Fragil. Indica que el contenido del
envio es fragil y ha de tratarse con cui-
dado. Esta etiqueta no garantiza nada,

asi que es muy importante haber he-
cho un embalaje adecuando anterior-
mente.
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- Posicionamiento. Indica el sentido en
el que, de ser posible, ha de ir la mer-
cancia. De nuevo, no garantiza que se
vaya a realizar esta accion, por eso la
importancia de un buen embalaje pre-
vio.

£

- Cada empresa de transporte tiene sus
propias etiquetas con la informacion
extra previamente expuesta. Muchas
veces no es necesario que la tienda
online se tenga que encargar de estos
aspectos. Consultalo con tu partner de
transporte.

c.vii.- Otros aspectos del Packaging

PAQUETES IRREGULARES

Son productos que por sus formas,
contorno y tamafio son mds compli-
cados de empaquetar. Por ejemplo, se
recomienda envolver y sellar con cinta
adhesiva todos los bordes afilados y
salientes.

MATERIALES PELIGROSOS

Si se transporta un material peligroso,
éste debe ser debidamente sefialado.
Mercancia que, por sus caracteristicas,
esta sujeta a la reglamentacion ADR o
en la normativa especifica reguladora
del transporte de mercancias peligro-
sas. Tal y como establece la normati-
va ADR, cualquier mercancia que lleve

algun distintivo/identificacion de mer-
cancia peligrosa deberd transportarse/
tratarse de acuerdo a dicho reglamen-
to.

Ejemplos: algunos aerosoles, determi-
nados medicamentos toxicos, mues-
tras para diagnéstico, mecheros, etc.
En caso de que comercialices con este
tipo de mercancia, consulta a tu part-
ner logistico para valorar las implica-
ciones legales que tiene transportar
estos productos.

PRODUCTOS PERECEDEROS

Son productos con fecha de caducidad
inferior a 7 dias.

Se consideran Mercancias Perecederas
aquellos productos sanitarios, alimen-
tarios e, incluso, de uso industrial que
precisan de unas condiciones especia-
les para su transporte, de un control
técnico determinado y unos pardme-
tros de salubridad y de temperatura
regulada para su conservacion durante
su almacenamiento o transporte, car-
ga y descarga.

Dependiendo de las caracteristicas del
material transportado, puede ser que
a un producto le bastase con material
aislante y refrigerante para poderse
mantener, en cambio hay productos
(por ejemplo, congelados) que no pue-
den ser transportados por medio de
una empresa de transporte conven-
cional, sino que debe ser transportado
por empresas especializadas (trans-
porte frigorifico).
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Algunas empresas de transporte con-
vencional, por politicas internas u
otros factores legales (falta de certifi-
caciones, permisos, homologaciones,
etc.), tienen prohibida la gestion de
este tipo de mercancia. Revisa ese as-
pecto con tu partner de transporte.

Cuando estos productos son trans-
portados pueden enfrentarse a con-
diciones ambientales, tales como
excesivo calor o humedad, que los
afectan considerablemente, quedando
inservibles. Durante el transporte, el
aislamiento y los refrigerantes son cla-
ve para la preservaciéon de productos
como alimentos, plantas, frutas, etc.
Mediante la combinaciéon de mate-
riales de refrigeracién y aislantes se
puede mantener un producto a cierta
temperatura.

Recomendaciones

Se recomienda usar servicios de en-
trega de 24 horas como maximo. Evita
servicios que tarden mas de ese tiem-

po.

Evita enviar un dia antes del fin de se-
mana o un dia que vaya a haber alguna

fiesta. Por lo general, las empresas de-
transporte que reciben mercancia un
viernes no hacen la entrega hasta el lu-
nes, aunque sea un servicio 24 horas.

El tipo de material para embalaje es di-
ferente también. Se pueden usar cajas
isotérmicas, acumuladores térmicos
de gel, cajas de espuma aislantes.

Si el producto transportado puede
derretirse o soltar liquido, se reco-
mienda meterlo en una bolsa de plas-
tico (aparte del embalaje especializa-
do para esta mercancia), para evitar
derrames.

MARKETING

Es una herramienta mas de marketing
de tu tienda online.

Identifica de forma inmediata a tu em-
presay el producto que estdas vendien-
do.

Estd en ti darle un valor anadido al
packaging.

A. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Como veiamos en los capitulos ante-
riores, ya tienes decidido tu porfolio
de productos, has determinado sus
caracteristicas, has decidido cudles se-
ran tus proveedores, o como y cuando
vas a fabricar dichos productos. He-

mos pasado también por determinar
los stocks minimos, incluso has evalua-
do la posible demanda; has determi-
nado el packaging necesario para tus
productos cuando los envies al cliente.
Nos hemos preparado para los pri-
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A. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

meros pedidos, calculando los proce-
sos necesarios para su manipulacién,
packaging, etiquetado, servicios de
valor afiadido, como marcajes, perso-
nalizaciones, etc.

Todo esto nos lleva a que vas a necesi-
tar almacenar tu producto, excepto en
casos de dropshipping estricto, antes
de poder enviarlo a tus clientes. Y nos
surge la pregunta:

¢Debo empezar con mi propio alma-
cén o decido contratar su externaliza-
cién en el mercado logistico?

En lineas generales, estas son las ven-
tajas e inconvenientes de ambos mo-
delos:

Almacén propio

¢ \/entajas:
o Mayor control de la operacion.
o Personal dedicado e implicado.

o Mejores posibilidades para priori-
zacion de entradas y salidas.

o Mejor adaptacién del almacén al
producto, especialmente para produc-
tos con condiciones especiales de ma-
nipulacién o almacenaje.

* Inconvenientes:

o Poca variabilidad en costes, practica-
mente todo son costes fijos.

0 Menor adaptacién a aumentos tem-
porales de negocio.

o Escalabilidad limitada.

o Alta inversion.
Almacén subcontratado
¢ Ventajas:

o Costes variables en funcién del vo-
lumen de negocio.

o Gran adaptabilidad a aumentos
temporales de negocio.

o Gran escalabilidad.

o No son necesarias grandes inversio-
nes.

¢ Inconvenientes:
o Menor control de la operacién.

o Personal no dedicado y, en ocasio-
nes, compartido con posibles compe-
tidores.

o Procesos estandar, poco suscepti-
bles de modificacién o priorizacion.

o Generalmente, los operadores ofre-
cen soluciones estandar no adaptadas
para condiciones especiales de mani-
pulacién o almacenaje.

B. SI TE DECIDES POR EMPEZAR EN TU PROPIO ALMACEN

Como ya comentamos en el capitulo
I, las caracteristicas de tu almacén de-
penderan, especialmente, del tipo de
producto que vas a almacenar y mani-

pular, asi como de las areas necesa-
rias para recibir, preparar y expedir tus
productos.
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Por norma general, deberas conside-
rar, como minimo, las siguientes areas
de almacén:

* Area de recepcién de producto, don-
de debes contemplar el espacio nece-
sario para descargar, controlar y adap-
tar el producto para su almacenaje. En
esta drea, ademads, deberias conside-
rar el espacio necesario para gestionar
las devoluciones de producto desde
tus clientes.

e Area de almacenaje, donde “ubica-
ras tus productos listos para la venta”.
En muchos casos, el area de picking
estara dentro de este espacio de alma-
cenaje pero, en algunos modelos, hay
una zona de picking separada de la de
almacenaje.

e Area de suministros y medios ma-
teriales. En esta zona tendremos tan-
to los suministros (cajas, envoltorios,
consumibles...) necesarios para nues-
tra operativa como los medios movi-
les auxiliares para poder desarrollar la
misma (traspaletas, carretillas, eleva-
doras...).

Almacén lineal

e Area de preparacion de pedidos. En
esta area se realizaran las tareas de eti-
quetado, packaging, manipulaciones
de valor afadido, etc., necesarias para
la expedicion del pedido.

« Area de expedicién, donde los pedi-
dos preparados y etiquetados esperan
a ser cargados en los medios de trans-
porte.

En el calculo de estas areas debe con-
siderarse no sélo el espacio necesario
sino la ocupacién temporal del mismo,
p.ej., el espacio de recepcion y expe-
dicion en algunos casos puede ser
el mismo, siempre que la ocupacién
temporal sea distinta: recepciones de
material hasta las 13 h, expediciones
desde las 14 h.

Considerando el flujo del producto a
través del almacén, tendremos 3 mo-
delos generales de almacén:

et T T o T

Almacénen U
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AlmacénenT

La eleccion del modelo dependerd, en
gran medida, del tamario de las distin-
tas areas, asi como la disposicion de
muelles, altura del almacén y elemen-
tos constructivos.

Una vez determinado el modelo de al-
macén y, por tanto, el flujo de los pro-
ductos es conveniente analizar dénde
los vamos a “ubicar”, especialmente
para evitar los movimientos improduc-
tivos.

En este punto es donde debemos
poner en marcha el analisis ABC de
nuestros productos. Hay muchas cla-
sificaciones ABC de productos: por vo-
lumen, por precio, por movimiento de
entrada, de salida... Para nuestro alma-
cén, la mas importante es la clasifica-
cién ABC por movimiento de salida, ya
que es la que nos va a marcar el mayor
impacto en recursos necesarios. Hay
gue tener en cuenta que, para nuestro
negocio, la salida en la mayoria de las
ocasiones sera en unidades, mientras
que, posiblemente, recibiremos dicho
material en cajas, conlo que el impac-

to en recursos para la entrada es me-
nor que en la salida.

Una vez detectados los productos de
mayor movimiento de salida, debe-
riamos asignarles ubicaciones con el
menor recorrido posible dentro del
flujo de almacén, para evitar realizar
grandes recorridos para gran parte de
nuestros pedidos y “acercar” su alma-
cenaje al area de preparacion.

Respecto a como almacenar nuestro
producto, en el mercado existen mul-
tiples soluciones de almacenaje, de-
pendiendo de las caracteristicas del
mismo y de los volumenes a gestionar.
Las mas utilizadas son:

Estanteria convencional para paleta:
Idénea para almacenar material co-
locado sobre paleta EUR (1200 x 800
x 150 mm) o ISO (1200 x 1000 x 150
mm). Generalmente, se utiliza el nivel
suelo para colocar las paletas abiertas
y realizar el picking de cajas, mien-
tras las alturas se dedican al almace-
naje de las paletas completas. Este tipo
de estanteria estd recomendado para
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grandes volumenes de mercancia,
mientras que la salida del material se
realiza en cajas. Poco recomendable
para picking de unidades.

Fuente: www.mecalux.es

Estanteria de picking o convencional
para caja: Con una estructura similar
a la estanteria convencional de paleta,
pero con huecos de menor capacidad y
menor altura del bloque de estanteria.
En este tipo de estanteria, se puede
modular el tamafio de los huecos para
adaptarlo a una o varias cajas de pro-
ducto, o colocar gavetas para el picking
de unidades.

Estanteria Cantilever: Médulos en for-
ma de L, especialmente indicados para
productos largos y estrechos, tales
como tubos o planchas de material.

Estanteria Drive-in: Se trata de una
estanteria convencional compacta, de
forma que se entra con la carretilla ele-
vadora dentro de la misma y permite
compactar grandes cantidades de pa-
letas no apilables. Practicamente no se
utiliza en eCommerce.

Fuente: www.noucar.es

Estanterias dinamicas: Similar a una
estanteria drive-in, pero donde se in-
troduce el material por un extremo vy,
la propia estanteria, por medios meca-
nicos o por gravedad, desplaza y com-
pacta el material. Hay equipos tanto
para paletas como para cajas, empe-
zando a utilizarse en eCommerce para
materiales de alto movimiento, ya que
permite una gran optimizacion del es-
pacio de almacenaje y cumplimiento
estricto del FIFO.

Fuente: www.logismarket.es
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Almacén para prenda colgada: En este
caso, se trata de una estructura de rai-
les elevados donde se cuelgan carros
con barras o cestas colgadas. Suelen
disponer de mecanismos para el mo-
vimiento de los carros hacia o desde
la zona de almacenaje. Estan especial-
mente indicados para prendas que,

por sus caracteristicas, deban perma-
necer colgadas.

Estanterias moviles: Se trata de pe-
quefias estanterias similares a las de
picking pero, en vez de anclarse al sue-
lo, se colocan sobre railes, pudiendo
moverse individualmente, con lo que
se habilita un pasillo para el acceso del
operario. Muy utilizadas para produc-
to pequefio, en espacios reducidos.
Podemos encontrarlas en bibliotecas
o centros de documentacion en papel.

Sistemas automaticos: dentro de esta
categoria existen varias soluciones,
pero siempre asociadas a una alta in-
version y a un sistema informatizado
de gestion de los huecos y elementos
de manutencién. Los mas utilizados
son:

e ASRS o autoportante. Grandes es-
tructuras para el almacenaje de pale-
tas, donde la propia estanteria tiene,
ademads, la funcion de soporte para
la estructura. Cada pasillo tiene unos
elevadores de alta velocidad, que per-
miten introducir y extraer las paletas
segln necesidades.

e Mini-load. Similar a un ASRS pero di-
sefiado para cajas o cubetas.

e Carrusel Vertical o Paternoster: Se
trata de una estructura donde las ban-

dejas para el material estan “encade-
nadas verticalmente”, formando un
o6valo vertical que va girando, ofrecien-
do al operario la bandeja indicada se-
gun se trate de entrada o salida de ma-
terial. Especialmente indicados para
producto muy pequefio.

e Carrusel horizontal. Similar al Pater-
noster, pero su movimiento se realiza
en horizontal, permitiendo tener ma-
yores dimensiones en la estanteria.

En todo almacén son necesarios, ade-
mas, elementos auxiliares o de manu-
tencidn para facilitar el movimiento de
los productos.

En el caso de los almacenes automa-
ticos, estos medios estan incluidos en
la propia solucion de almacenaje, pero
para el resto son necesarios unos me-
dios acordes al sistema de almacenaje
elegido.

Asi, para los almacenes de paleta, se-
ran necesarias traspaletas manuales
0 automaticas, carretillas elevadoras,
y/o trilaterales en el caso de almace-
nes convencionales de pasillo estre-
cho. Para los almacenes con estanteria
de picking, y en funcién del tamafio de
mercancia a mover, pueden ser nece-
sarias traspaletas o carros de picking,
ademads de otros medios mecanicos
para la carga y descarga de camiones,
tales como toros o caminos de rodillos.

Una vez determinados los medios fi-
sicos necesarios para nuestra operati-
va de almacén, debemos determinar
los medios humanos necesarios para
dicha operativa. En este punto no hay
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una regla “magica” pero si podemos
definir, al menos, 3 categorias de ope-
rarios:

e Operarios de almacén, que se encar-
gan de descargar y cargar camiones,
ubicar la mercancia en almacén, ex-
traer el producto de la estanteria y, en
funcion del volumen, realizar el packa-
ging y/o manipulaciones del producto.
Cuando el volumen crece, puede ser
necesario segregar a este grupo en va-
rios perfiles, tales como entradas, pic-
king, packaging...

e Supervisores, que realizan las opera-
ciones de control de material a la en-
trada y salida, chequeo y catalogacion
de las devoluciones. Deben realizar,
ademas, tareas de control de inventa-
rio y asignacion de tareas a los opera-
rios de su equipo, en funcidn de las ne-
cesidades. Suelen tener un perfil mas
técnico que el operario de almacén,
ya que es necesario registrar y hacer
seguimiento de los KPI (indicadores de
actividad) de su equipo.

e Jefe o Encargado de almacén. Esta
figura aparece como el responsable fi-
nal del almacén y debe tener la vision
global del mismo, determinando los
puntos donde debe actuar cada equi-
po en cada momento. Debe, asimismo,
tener capacidad de gestion y planifica-
cion, tanto de medios humanos como
técnicos, que permitan ofrecer el me-
jor servicio al menor coste posible.

En funcién de tu almacén, y sobre todo
para almacenes pequefios, las figuras
de supervisor y jefe de almacén pue-
den unificarse en una sola figura.

El volumen de estos recursos huma-
nos dependera siempre de la cantidad
de operaciones a realizar y de la capa-
cidad maxima por operario. Deberas
analizar tu proceso, marcar unos indi-
cadores, poner en marcha los recursos
con el proceso analizado y observar los
resultados.

Este proceso de “mejora continua” te
permitird ajustar tu proceso y los re-
Cursos necesarios.

No todos los almacenes necesitan en
primera instancia un sistema de ges-
tion de almacén pero, si quieres te-
ner una perspectiva de futuro, debes
plantearte la implantacién de uno.
Maxime cuando necesitas que la in-
formacion sobre disponibilidad de pro-
ducto que presentas en tu web sea fia-
ble y no encontrarte con sorpresas
desagradables que pueden provocar
que tu cliente cancele una compra,
con lo que cuesta conseguir una ven-
ta.

Un sistema de gestion de almacén no
“garantiza” una completa fiabilidad del
stock, pero si se utiliza correctamente
puede facilitar una fiabilidad muy alta
(por encima del 98%). En el mercado
existen infinidad de soluciones, desde
modulos relativamente simples, con
control de las operaciones sobre pa-
pel o en batch, hasta soluciones muy
avanzadas con RF, RFID, picking by
voice, picking by light, todas ellas con
actualizacion on-line, y adaptables a
almacenes convencionales, sin llegar a
tener que instalar almacenes automa-
ticos.
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Ademas, gran parte de estos SGA cuen-
tan con soluciones como el picking
agrupado. Con este método, extrae del
area de almacenaje el monto de mer-
cancia necesaria para un bloque de
pedidos, que se traslada a la zona de
preparaciéon donde se desconsolida en
cada uno de los pedidos, permitiendo
minimizar los movimientos de salida
en almacén.

Nuestra recomendacién es que con-
tactes con consultores expertos, que
conocen a distintos proveedores de
estos sistemas, y que te pueden acon-
sejar sobre el mejor sistema para tus
necesidades.

Uno de los procesos generalmente
“relegado” en cualquier almacén, y de
gran impacto en el eCommerce, es la
logistica inversa.

Entendemos por logistica inversa el
retorno al almacén de mercancia por
desistimiento o no conformidad por
parte del cliente. Este retorno de pro-
ducto tiene 2 aspectos, ambos muy
importantes:

¢ Tratamiento del producto para su re-
incorporacion al stock, o reparacion en
su caso.

¢ Devolucidén del importe de la compra
al cliente.

Como puedes ver, ambos aspectos in-
ciden negativamente en tu cuenta de
resultados, y en tu imagen de comer-
cio “confiable”.

Nuestra recomendacion es priorizar
el tratamiento de estos retornos para

recortar al minimo el plazo de gestidn,
tanto de la devolucidn al cliente como
de la adecuacién del producto para su
reintegracion al stock.

Como ejemplo, cada vez es mas fre-
cuente que un cliente, especialmente
en el mundo de la moda, compre un
determinado producto en varias ta-
llas, ya que no sabe cual es la que se
ajusta mas a su gusto. Si tardas mucho
tiempo en gestionar la devolucién de
la talla “incorrecta” tienes un activo
paralizado que puede aumentar tu ne-
cesidad de stock para otras ventas.

En algunos casos, tu almacén puede
estar ya funcionando pero habilitado
para otro modelo de servicio, tal como
el comercio off-line, servicio retail o
distribuidores. Debes evaluar clara-
mente las diferencias de tu modelo
logistico actual con el modelo previsto
para eCommerce, ya que, en muchos
casos, no va a coincidir con los consi-
guientes cambios en la operativa.

P.ej., ya tienes un almacén donde reci-
bes palets completos de vino, en cajas,
y sirves a tus distribuidores en cajas
completas. Decides lanzar tu tienda
on-line, pero las ventas se realizaran
por unidades, con su correspondiente
packaging. Ante esta nueva operativa,
deberias modificar parte de tu alma-
cén para disponer en un area sepa-
rada de cajas sobre las que realizar el
picking de botellas, y que se trasladan
al drea de preparacién para su packa-
ging individual. Si el catdlogo de tu
tienda on-line es igual al de tu tienda
off-line, deberds generar, al menos,
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tantos huecos de caja como esperas
vender en tu negocio online, y afiadir
un proceso de abastecimiento de cajas

desde tu area de almacenaje tradicio-
nal hasta la nueva zona de almacenaje
para cajas sueltas.

C. SI DECIDES EXTERNALIZAR TU ALMACEN

Hemos visto en el punto anterior, y
en lineas generales, lo que necesitas
considerar para lanzar tu tienda online
desde tu almacén. Como veras, no es
baladi, y no siempre contaras con el
“musculo financiero” necesario para
afrontar este reto.

Afortunadamente, existen soluciones
para este reto, y pasan por la externa-
lizacidn de los servicios de almacenaje,
manipulacién y transporte.

En la situacion actual del mercado,
podemos encontrarnos con empresas
conocidas como 4PL (fourth partner
logistics) que ofrecen servicios de
fulfillment, gestionando desde tus ne-
cesidades de alojamiento de paginas
web, mantenimiento de tu tienda on-
line, servicios de atencion a clientes
hasta tus servicios de logistica y trans-
porte, todo ello con un margen sobre
tus ventas.

Por otro lado, tenemos los operadores
logisticos o 3PL (Third partner logis-
tics), que ofrecen servicios de almace-
naje, preparacion de pedidos, gestion
de logistica inversa y transporte, que
permiten cubrir tus necesidades, con
precios variables en funcion de tu vo-
lumen de pedidos. Y, por supuesto, los
ya comentados anteriormente opera-
dores de transporte, si bien estos,
generalmente, no ofrecen servicios de

almacenaje, como mucho operaciones
de cross-docking o consolidacién de
pedidos.

Al principio de este capitulo, ya pre-
sentabamos cuales son las ventajas
e inconvenientes de externalizar tu lo-
gistica de almacén, pero no estd de
mas recordarlas:

¢ \entajas:

o Costes variables en funcion de vo-
lumen de negocio.

o Gran adaptabilidad a aumentos
temporales de negocio.

o Gran escalabilidad.

o No son necesarias grandes inver-
siones.

® [nconvenientes:
o Menor control de la operacion.

o Personal no dedicado y, en ocasio-
nes, compartido con posibles compe-
tidores.

o Procesos estandar, poco suscepti-
bles de modificacion o priorizacion.

o Generalmente, los operadores ofre-
cen soluciones estandar no adaptadas
para condiciones especiales de mani-
pulacién o almacenaje.

Como puedes ver, las ventajas se
centran en la variabilidad de costes, y
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la limitacidn de inversiones necesarias
y, por el contrario, los inconvenientes
se basan en la pérdida de control v,
en muchos de los casos, en tener que
adaptar tu negocio a procesos estan-
dar disefiados por el proveedor y, en
multiples ocasiones, poco diferencia-
dos de la competencia.

Si, como comentdbamos en el capitulo
I, tu producto es de CATEGORIA B (res-
to), gran parte de las soluciones que
puedes encontrar en el mercado segu-
ramente encajaran en precios, plazos e
inversidn con tus necesidades.

Pero si tu producto es de CATEGORIA
A, deberias evitar, en la medida de lo
posible, dichas soluciones.

Entonces, ¢qué debo hacer para exter-
nalizar mi logistica y con quién?

Lo primero es definir tu modelo de
servicio al cliente y los procesos nece-
sarios para tu logistica; con estos pro-
cesos:

1. determina cuales de tus procesos
son diferenciadores y, por tanto, cla-
ve.

2. define con indicadores facilmente
evaluables tus plazos de servicio, para:

a. La gestidn de entradas.

b. Devoluciones.

c. Incorporacion al stock de tu tienda
online.

d. Fiabilidad del inventario.

e. Gestion de las salidas, incluyendo
manipulaciones especiales, personali-
zacion.

f. Plazo de transporte.
3. Estima tu volumen de negocio.
4. Plazo de comienzo de operaciones.

Sélo cuando tengas esta informacién
estaras en disposicion de buscar el
proveedor que mejor encaje en tus
necesidades. Como ya hemos indicado
anteriormente, nuestra recomenda-
cion es que te apoyes en consultores
expertos que te ayudaran a definir tu
cadena logistica y en la busqueda del
proveedor adecuado.

Es importante remarcar que esta reco-
mendacién de analisis de operaciones
es igualmente aplicable al modelo de
almacén propio. “Sélo podemos con-
trolar con efectividad aquello que po-
demos medir”.

Y, como se suele decir, ahora comien-
za la “busqueda del grial”, tendras que
contactar con distintos proveedores,
exponer tus necesidades, y valorar las
ofertas de servicio que te propongan.

Como modelo general, te ofrecemos
una tabla de valoracién de las ofertas.
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Este tipo de tabla te permitira realizar
una comparativa de las ofertas que re-
cibas, poniendo el peso en aquellos as-
pectos que consideres mas relevantes
para tu negocio.

Como se puede ver, nuestro mayor im-
pacto en la valoracion se centra en los
aspectos financieros, sin olvidar otros
que pueden impactar en la evolucién y
éxito de nuestro negocio.

Para poder valorar adecuadamente el
aspecto financiero de las ofertas, de-
berias, ademas, proponer a los ofer-
tantes una tabla de tarifas de almace-
naje y manipulacion, de forma que se
puedan comparar.

Como propuesta para esta tabla de ta-
rifas os ofrecemos una estructura tari-

faria basica adaptada al servicio de co-
mercio online.

Gestonde
| Unidades de material devuelta | Unidad |
il e, e
reparacin, etc. manipulacion

64
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Ademas, es clave asociar a esta estruc-
tura tarifaria el cumplimiento de los
indicadores de servicio que hayamos
definido, estableciendo incluso pena-
lizaciones en caso de incumplimiento
de los niveles acordados en la negocia-
cion.

Con esta metodologia, podras elegir el
mejor “partner logistico” para tu tien-
da online.

Ten en cuenta que tendras que ha-
cer un seguimiento muy cercano del
arranque de tu operacién, no vamos a
engafiarte, no hay “férmulas magicas”
y, generalmente, surgirdn problemas,
pero solamente con un control del pro-
yecto podras evitar que se conviertan
en “grandes problemas”.

Ya has arrancado tu proyecto, empie-
zas a servir tus primeros pedidos, pero
ahi no acaba nuestro trabajo, en cual-
quiera de los 2 modelos, almacén pro-
pio o almacén subcontratado, deberias
realizar una evaluaciéon semanal, o al
menos mensual, de tus niveles de ser-
vicio.

Esto te permitira ver “cémo de cerca”
estas con respecto a tus previsiones,
segun el caso de negocio que hayas
planteado, y actuar en consecuencia.



V. COMO SELECCIONAR UN PROVEEDOR DE LOGISTICA ECOMMERCE

A. INTRODUCCION

A través de una encuesta sobre el pa-
nel de eCommerce del Observatorio
de Foro Economia Digital, compuesto
por mas de 4.500 tiendas online vy, por

tanto, con una alta representatividad,
tanto geografica como sectorial, se
han obtenido los datos que vamos a
analizar a lo largo de este capitulo.

B. ELEGIR TU PROVEEDOR LOGISTICO

Antes de elegir tu proveedor logistico,
debes tener en cuenta las caracteristi-
cas de tu producto y las necesidades
de tus clientes; pero podemos sefialar
como factores de seleccion mas desta-
cados, los siguientes:

b.i.- Factores de seleccion

* El 34% considera determinante los
diferentes plazos de entrega.

¢ El 28%, el modelo de trazabilidad y
seguimiento.

* El 7% considera fundamental la capa-
cidad internacional.

* Para el 3%, los puntos de convenien-
cia son un factor determinante.

Sin tener en cuenta el precio, que
siempre es el factor mas determinan-
te, la mayoria de los responsables de
tiendas online consideran esenciales
la variedad de plazos de entrega y las
funcionalidades de trazabilidad y se-
guimiento.

Sobre este punto, estan surgiendo
empresas tecnoldgicas que dan mu-
cha importancia a la localizacion y se-
guimiento del envio, factor de vital im-

portancia en el caso de envios interna-
cionales, sin olvidar que, en el caso del
eCommerce, es muy importante poder
informar a su cliente en qué situacién
se encuentra su compra.

La aparicién del eCommerce ha hecho
que el ciclo de vida del producto haya
cambiado. En los mercados maduros,
cuando un producto ya no tenia mer-
cado, los vendedores se lanzaban a la
exportacion. Pero, a dia de hoy, la ten-
dencia es a la inversa: una vez que se
tiene un producto, se lanza a la vez en
el mercado nacional e internacional,
siempre y cuando se detecte que hay
una demanda del mismo. Por esta ra-
z6n, contar con un proveedor logistico
con capacidad internacional es impres-
cindible para que tu eCommerce sea
rentable desde el primer momento.

La disponibilidad del servicio de pun-
tos de conveniencia es también un
punto determinante puesto que, a pe-
sar de su aun corto recorrido, este tipo
de servicios ha demostrado su capaci-
dad para reducir el numero de inciden-
cia, sobre todo, en el caso de envios a
particulares.
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b.ii.- Ndmero 6ptimo de proveedores

3%

zs%‘

] m2 =3

4 6 mas

La utilizacion de mas de un proveedor
logistico para un Optimo servicio se
presenta como una tendencia impor-
tante entre las tiendas online.

e El 22% considera 6ptimo 1 provee-
dor logistico.

® E|l 75%, entre 2 y 3 proveedores lo-
gisticos.

* El 3%, 4 0 mas proveedores logisti-
cos.

Uno de los aspectos que mas ha ido
evolucionando en el ultimo periodo
es la utilizacion de diferentes provee-
dores logisticos y la posibilidad de que
sea el propio usuario final el que los
seleccione, aplicando comparadores
integrados, como PackLink. Esta estra-
tegia busca no sélo limitar el coste que
el servicio supone para el comprador
online, sino aportar sobre todo un va-
lor de trasparencia.

e packiink.

SIMPLY SHIPPING

LA LOGISTICA PARATU E-COMMERCE

Compara entre los principales transportistas

H\\Al

E Contratacion y seguimiento online

E Ahorra desde el primer envio

Las empresas de eCommerce que al-
canzan un volumen mayor de factura-
cién en el sector optan, sin embargo,
por acuerdos con un numero menor
de proveedores, ya que entienden
que, dado su alto volumen de opera-
ciones, asi se pueden garantizar una
mejor prestacion de servicio, al con-
vertirse en una cuenta estratégica para
el proveedor de logistica eCommerce.

Hasta ahora, los eCommerce y las
pymes que empiezan como Start up
no tenian la posibilidad de cerrar
acuerdos competitivos pero, con la
aparicion de agregadores de servicios
logisticos, pueden lanzarse a la aventu-
ra de la exportacion con precios com-
petitivos, que no van a perjudicar a sus
margenes comerciales.

Es relevante visualizar como, a diferen-
cia de los procesos de pago, donde se
tiende a establecer el mayor numero
de opciones disponibles cada vez, en
el caso de la logistica, se entiende que
este servicio tiene un componente
estratégico determinante y es funda-
mental establecer un hilo directo en-
tre la gestion de la tienda online y el
prestador del servicio logistico.
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De cara a definir los criterios por los
que las empresas que venden online
deciden utilizar mas de un proveedor
logistico, existe una diferencia cada
vez mds acentuada entre los que for-
man parte las grandes tiendas online,
con mayor volumen de facturacion, y
los eCommerce de menor tamafio.

= Para tener mejores condiciones y servicio

= Optimizar formatos y dreas geograficas

= Usar siempre el precio mas econémico
Mayor variedad para el cliente final

= Otro

La mejora de las condiciones econd-
micas y de servicio de los proveedores
logisticos representa el criterio mas va-
lorado en mas del 35% de las tiendas
online.

* E| 24%, el precio mas econdmico.

e El 28%, la optimizacién de formatos y
areas geograficas.

¢ EI 9%, mayor variedad para el cliente.

Hay tiendas con menor volumen de
facturacién que estdn permanente-
mente rotando proveedores en bus-
queda de un menor precio o mejor
servicio para asi optimizar su margen
operativo.

Segln va avanzando la penetracidn
del Comercio Electrénico, podemos ir
comprobando un mayor conocimien-
to de los servicios afiadidos que van
unidos al envio de una compra vy, por
tanto, todos estos servicios son cada
vez mas valorados, especialmente los
vinculados a la gestion de incidencias,
la trazabilidad y la logistica inversa.

Se valora muy positivamente que los
proveedores de Logistica eCommerce
hayan hecho un esfuerzo cada vez ma-
yor por conocer el modelo de negocio
del eCommerce, de cara a tener solu-
ciones mas a medida y entender a sus
clientes.

C. TENDENCIAS DE LA LOGISTICA ECOMMERCE

La tendencia que mas valor genera
en el proceso logistico es el aumento
de los sistemas de seguimiento de los
envios, manifestado en un 37% de los
Casos.

= Aumentar los puntos de entrega

= Extender |a entrega en el mismo dia

= Aumentar la capacidad de logistica inversa
Aumentar los seguimientos de envios

u Otro
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* El 25%, extendiendo la entrega en el
mismo dia.

¢ El 18%, aumentando los puntos de
entrega.

¢ El 13%, aumentando la capacidad de
la logistica inversa.

Es interesante analizar las demandas
de innovacién que provienen desde
las tiendas online hacia los proveedo-
res de logistica eCommerce. Hay que
entender que estamos todavia en un
mercado emergente y que requiere
mucha consolidacion en sus procesos.

Los consumidores, especialmente los
que se han incorporado recientemen-
te al Comercio Electrénico o los que
realizan compras puntuales sin mucha
frecuencia, tienen bastante necesidad
de reforzar la confianza en los proce-
sos y de sentirse seguros en todas las
fases de la operacidn.

El primer factor determinante son los
procesos de pago, pero la logistica
también supone un factor muy vincu-
lado a este principio de confianza, ya
que se espera que la experiencia de
compra tenga un final feliz y hasta que
la logistica no termina su labor, esto no
se puede validar.

Por ello, no es de extrafiar que las
principales demandas de innovacién
provengan de la necesidad de mejora
de todos los servicios de informacion
sobre el estado del pedido para, en
caso de incidencia, poder gestionar las
diferentes soluciones.

Especialmente relevante es que la in-
formacién sobre el estado del envio se
pueda compartir con el cliente final.
Informarle de dénde estd su compra
en todo momento y utilizar servicios
de alerta previos a la entrega para tra-
tar de informar o, incluso, confirmar su
disponibilidad para la recepcion, ayu-
dan a reducir enormemente el nUmero
de entregas fallidas.

Otra de las demandas mas sugeridas
es la entrega en el mismo dia, don-
de ya hay varios pilotos en marcha.
Analizando el comportamiento del
consumidor, esto esta directamente
relacionado con la valoracién del pro-
ducto comprado que se tiene, ya que,
en caso de marcas Unicas o productos
de valor afiadido o precio especial, si
estda mas dispuesto a ampliar el pe-
riodo medio de entrega. Ademas, un
aspecto de valor afiadido para los pro-
veedores logisticos es saber gestionar
los procesos de logistica inversa y la
reintegracion en los stocks de la mer-
cancia no entregada.

La tendencia para la mejora de la efec-
tividad en las entregas pasa por exten-
der los horarios de entrega hasta las
22.00 horas, en sabado, en los lugares
de trabajo en vez de en los domici-
lios particulares vy, finalmente, hacer
entregas en puntos de conveniencia.
Este sistema es muy interesante pero
no termina de consolidarse en Espania,
quizas por un exceso de oferta, funda-
mentalmente en el ambito del merca-
do Nacional.
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Las expectativas de crecimiento del
eCommerce de las tiendas online en-
cuestadas se centran, por orden de in-
cidencia, en el aumento de la gama de
productos, en las ventas recurrentes y
en la apertura a mercados internacio-
nales.

“‘

= Apertura a mercados internacionales
= Aumento de la gama deproductos
= Aumento de las ventas recurrentes

No prevemos aumentos significativos

* El 38% crecera por el aumento de la
gama de productos.

e El 29% crecera por las ventas recu-
rrentes.

® E|l 26%, por la apertura a mercados
internacionales.

Sin duda, estamos en un sector que
crece con uno de los mayores porcen-
tajes dentro del conjunto de la econo-
mia y, por tanto, hay que estar prepa-
rados para afrontar permanentemente
nuevos retos.

La gran mayoria de los eCommerce tie-
nen previsto crecer en el préximo pe-
riodo y es importante analizar en qué

aspectos se producira este crecimiento
para ajustar el servicio logistico.

En muchos casos, las tiendas online
han ido reflejando parte del catalogo
del que disponen las empresas y que
ya distribuian por otros canales offline.
Ahora, con la progresiva consolidacion
del sector y el aumento de la deman-
da por parte de los consumidores, es
un buen momento para ir ampliando
el numero de referencias a la venta,
bien a través de un mismo sitio, o bien
utilizando canales online diferencia-
dos. Ademas, el cada vez mayor peso
de marketplaces y pure players secto-
riales hace que la logistica tenga que
conocer y entender su funcionamiento
para optimizar el servicio.

El mayor nimero de referencias a ges-
tionar lleva a aumentar la capacidad
de fulfillment y de preparacién de pe-
didos con diferente origen de provee-
dores, lo que aumenta la necesidad de
integracion de plataformas.

Légicamente, esto aumenta la necesi-
dad de ampliar la trazabilidad, incluso
antes de la salida del pedido, y mejorar
la integracion de la gestion de opera-
ciones del equipo de la tienda online
con el proveedor partner logistico.

El aspecto mds natural de crecimien-
to es, légicamente, el aumento de las
ventas y, por tanto, de las necesidades
logisticas en su conjunto.Este creci-
miento de las ventas serd empujado,
principalmente, por la internaciona-
lizacién. El crecimiento siempre trae
nuevas oportunidades y, en muchos
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casos, sirve para la ampliacién de nue-
VOs servicios que aporten valor afiadi-
do en la relacidn entre los diferentes
colaboradores que formen parte de
este mercado.

La innovacion marcara el valor afiadido
de la logistica dentro del eCommerce.

A partir de las respuestas de las tien-
das online encuestadas, se pone clara-
mente de manifiesto la tendencia en la
logistica eCommerce a la gestion del
stock en el proveedor o Dropshipping
(53%) y los modelos de recogida en
tienda en las cadenas off-on (26%).

-l

4%

= Drop Shipping
= Modelos de suscripcién
® Cross Docking
Recogida en tienda (cadenas on-off)
= Otro

Ya hemos comentado anteriormente
la importancia para los proveedores
logisticos de tener cada vez un mayor
conocimiento sobre el sector en el que
operan para poder adaptar sus servi-
cios con valor afadido al mismo.

c.i.- Internacionalizacion

Los envios business to client con desti-
no internacional ya representan mas

del 20% del total. Tener diferentes pla-
zos de entrega a nivel internacional
permite satisfacer diferentes situacio-
nes de urgencia y ofrecer un servicio
competitivo en costes. La trazabilidad
es sobre todo importante a nivel inter-
nacional, ya que podemos hablar de
entregas que se realizan desde 24 h
hasta 72/96 h. Para el mercado nacio-
nal, donde muchas entregas se hacen
en plazos de 24 h, no es tan relevante.

En la medida en que las mayores opor-
tunidades de crecimiento vienen de la
mano de un mercado internacional
enorme comparado con el nacional,
tener un socio a nivel internacional es
cada vez mas relevante.

Practicamente todas las tiendas online
que han participado en la encuesta tie-
nen previsto crecer internacionalmen-
te. La mayor parte lo hara a paises de
la UE y sélo el 10% en paises fuera del
entorno europeo.

Es indudable la capacidad que tiene
el comercio electrénico para interna-
cionalizarse, bien sea con un modelo
de negocio puramente digital, o bien
COmMo apoyo a una empresa multicanal
y que utiliza el comercio electrénico
como canal de prospeccion para salir a
otros mercados.

También hay que reconocer que falta
mucha formacién sobre cuales son las
reglas del eCommerce internacional y
las adaptaciones que requiere.

En este sentido, es fundamental tener
en cuenta las adaptaciones legales y
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culturales en aspectos clave como los
derechos sobre las devoluciones que
tienen los consumidores, las diferen-
tes trasposiciones sobre las leyes de
proteccion de datos vy, sobre todo, las
culturas diferentes sobre los puntos de
entrega.

Antes de la aparicién del eCommerce,
la logistica internacional requeria de
procesos y tramites muy complejos,
solo accesibles para grandes organiza-
ciones que pudieran dedicar recursos
exclusivos a la exportacion. Pero, a dia
de hoy, con un operador logistico con
capacidad exportadora, el eCommerce
venderd de igual modo en cualquier
lugar del mundo y podra llegar a cual-
quier usuario susceptible de consumir
su producto, sélo a través de unos
cuantos clics.

Cada aventura logistica en eCommerce
internacional permite a empresas ven-
dedoras y operadores fijar relaciones
de colaboracion mucho mas estrechas,
ya que el cambio de partner logistico
en estos servicios es mucho menor
que en la logistica nacional. Esto supo-
ne una buena via de fidelizacién para
las empresas proveedoras.

c.ii.- Herramientas e integracién

El seguimiento logistico se ha con-
firmado como una de las tendencias
gue mas va a crecer en el futuro, y el
elemento para su integracién mas va-
lorado. En base a la experiencia de las
tiendas online encuestadas, son los
modulos de eCommerce en la tienda
(45%), seguidos por los sistemas de

trazabilidad logistica (26%), los mas
demandados en el mercado actual-
mente.

26% ‘

= ERP
= CRM
® Médulo de eCommerce en la tienda
Sistema de Trazabilidad propio de la logistica
u Otro

En el espectro del eCommerce espafiol
existen muchas empresas que desco-
nocen los procesos logisticos, lo que se
traduce en una falta de integracioén de
los procesos de informacion y gestion.

Cuando se plantea un proyecto de Co-
mercio Electrénico, en la gran mayoria
de los casos, se utilizan los plugins de
integracion de médulos logisticos que
los operadores han ido desarrollando
a medida para los diferentes sistemas.
Esta integracién es muy valiosa para
las tiendas online.

Para los eCommerce o pymes que es-
tdn empezando, y que por el momen-
to no tienen la capacidad econdmica
para adaptar su tecnologia a sistemas
integrados de logistica, existe una se-
rie de soluciones tecnoldgicas en la
nube desarrolladas por expertos como
PackLink, que ponen a disposicion del
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eCommerce las mas avanzadas herra-
mientas, con unos costes asumibles.

De tal forma que un eCommerce, des-
de el momento en que esta online, tie-
ne solucionada toda su estrategia de
envio y exportacion.

c.iii.- Comparadores de envios

A la hora de comenzar con un eCom-
merce, existen diferentes opciones de
cara al sistema logistico a elegir. Entre
ellas destacan tres: la internalizacidon
total del sistema logistico, la externa-
lizacidon con un transportista Unico o
varios para cada servicio, o usar la tec-
nologia de un comparador online de
servicios de paqueteria.

Esta ultima opcién es especialmente
beneficiosa para aquellos eCommer-
ce que estdn empezando o que se
plantean una expansién internacional
controlando los gastos en todo mo-
mento. Este tipo de plataformas, como
PackLink.com, cuentan con acuerdos
con las principales compafiias del sec-
tor de la logistica, consiguiendo tari-
fas mucho mas competitivas que las
publicas de los propios transportistas.
Debido al volumen de envios que ma-
nejan con el mismo servicio, sus costes
resultan mucho menores desde el pri-
mer envio.

La tendencia en este tipo de platafor-
mas es la especializacién en el negocio
B2B, ofreciendo soluciones del tipo
Saa$ (Software as a Service) para todo
tipo de empresas. Estas soluciones se
integran con las estructuras mas co-

munes de los pequefios, medianos
y grandes eCommerces (Magento,
Prestashop, etc.). Mediante una sen-
cilla configuraciéon, permiten a ambos
sistemas comunicarse directamente y
dar el mejor precio en funcién de las
caracteristicas del envio (origen y des-
tino, peso, volumen...).

Esta es la mejor forma de optimizar
tiempo y dinero, ofreciendo, ademas,
un servicio de calidad con los transpor-
tistas lideres del mercado.

Para un eCommerce que empieza es
imprescindible tener el 100% del con-
trol de la logistica, ya que una mala
experiencia en un envio puede ser (y
serd) percibida por el cliente como una
mala experiencia de compra y, por tan-
to, un cliente perdido.
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