
blamos de formatos mixtos de om-

nicanalidad», subraya Carlos Pere-

grina, socio responsable del sector 

Consumo de KPMG España.  

«Una tienda online no es respon-

sabilidad del departamento de mar-

keting, del de ventas o de un equipo 

informático. Es un proceso que afec-

ta transversalmente a toda la empre-

sa, involucra a muchas aéras,  y si no 

se logra esa integración se está con-

denado al fracaso», coincide el CEO 

de Interactive4. «No sólo las empre-

sas tienen que acometer esta trans-

formación. Veremos cambios, igual-

mente, en las ciudades e infraestruc-

turas para poder asegurar este tipo 

de comercio y poder, así, configurar 

un nuevo marco en el que puedan 

operar estas empresas en el día a día, 

teniendo en cuenta el aumento de 
tráfico logístico», subraya Peregrina. 

El usuario toma el mando 

Cambios profundos en los que el 

cliente infiel que busca y compara a 

golpe de clic, debe estar, más que nun-

ca, en el centro de las decisiones. «La 

evolución de los servicios asociados 

al ecommerce ha ido también en pa-

ralelo a la generalización del comer-

cio online en nuestro país, por detrás 

de la experimentada en otros países. 

Hablamos por ejemplo de políticas 

de devoluciones flexibles o la evolu-

ción de los sistemas de pago online, 

que, pese a ser claves para generar 

confianza en el consumidor, han sido 

hasta hace poco la asignatura pen-

diente en nuestro país», señala Da-

vid Sastre.  

Según explica Carlos Peregrina, 

el reciente estudio «La reali-

dad de los consumidores on-

line» realizado por KPMG re-

vela que las motivaciones de 

los clientes para elegir un co-

mercio online depende mucho 

del tipo de compra y producto, 

pero en general el precio es aún el 

aspecto diferencial, aunque cada vez 

a menos distancia de otros factores 

como la preferencia por alguna web 

en concreto (usabilidad) o las distin-

tas opciones de entrega. «En cambio, 

si preguntamos a los consumidores 

por los atributos que más valoran de 
los comercios online para fomentar 

la fidelidad, la atención al cliente, se-

guida de las ofertas exclusivas para 

sus clientes son, con diferencia, los 

valores preferidos», explica.    

Factores diferenciales resaltan el 

potencial de crecimiento en España. 

Sobre todo, la alta implatanción de 

smartphones, un 81%, a la cabeza de 

Europa. Un mando a distancia para 

las compras en manos de los mille-

nials. Según el «eshopper Barome-

ter» el 48% de los españoles realizan 

compras mediante este dispositivo, 

nueve puntos por encima de la me-

dia europea.  

Un nuevo modo de entender el co-

mercio que, con fenómenos sociales 

como la fiebre del Black Friday ejer-

ciendo de banderín mediático, se 

aproxima paso a paso a su madurez.

A fondo

BELÉN RODRIGO  
 

E
l sector logístico se ha visto sor-
prendido por el fenómeno del 

comercio electrónico que en 

los últimos cinco años ha cre-

cido a un ritmo casi frenético. De este 

sector depende la llamada última mi-

lla, es decir, la entrega del producto al 

cliente con todas las dificultades que 

ello conlleva. Entre ellas, que el envío 

llegue a tiempo, el aumento de nú-

mero de paquetes, encontrar al clien-

te en su casa o las devoluciones. El 

transporte y la entrega son funda-

mentales  para 

cumplir con las 

expectativas del 

cliente.  

Según un estudio 

de DBK, el nego-

cio logístico 

relacio-

La logística se ha convertido en un 

sector tecnológico para hacer frente 

al boom de las ventas online

La última milla, el 
reto de la experiencia 
de entrega

nado con la venta online facturó 1.100 

millones de euros en España en el 2016, 

lo que representa el 15% más que un año 
antes y la previsión para 2017 es de 1.500 

millones, un aumento del 18%. ¿Y cuál 

ha sido la respuesta del sector para aten-

der a este aumento de actividad? Para 

Francisco Aranda, secretario general 

de UNO, Organización Em-

presarial de Logística y 

Transporte, «el sector 

logístico se ha conver-

tido en muy poco 

tiempo en sector tec-

nológico para poder 

hacer frente 

al crecimiento del comercio electróni-

co». Además, se ha producido «la cola-

boración de las propias empresas que 

aunque son competencia para determi-

nados servicios se convierten en alia-

dos». Es un sector que emplea (de me-

dia durante el año) a 850.000 personas 

y representa el 6% del PIB. Este ámbito 

de actividad gestiona más de 500 millo-

nes de envíos anuales, lo que supone 5 

millones de toneladas al año y da em-

pleo a más de 850.000 trabajadores. El 

sector tenía en 2016 cerca de 25.000 re-

partidores, un 25% más que en 2015. Du-

rante la campaña navideña, por ejem-

plo, se supera el millón de empleados. 

Experiencia de entrega 

Tal y como recuerda Aranda a Empre-

sa, hace no más de cinco años al presen-

tar el comercio electrónico se hablaba 

de la experiencia de compra. «Y ahora 

el foco está en la experiencia de entre-
ga, es el nuevo marketing del e-commer-

ce». Y es que el 60% de los clientes de-

cide si vuelve o no a comprar un pro-

ducto a una determinada tienda en 

función de cómo haya sido la entrega 

del mismo. «Es nuevo para todos, tam-

bién para las administraciones. Inten-

tamos trasladar que todos estamos en 

el mismo lado de la mesa y debemos co-

laborar».  

Las empresas de reparto han ido 

buscando la forma de ser más eficaces, 

desarrollando nuevas medidas tecno-

lógicas. «En el comercio electrónico 

hemos pasado de ser un negocio 'be to 

be', para empresas, con horario amplio 

y un responsable para recibir los pedi-

dos, a entregar a particulares sin ho-

rarios fijos. Hace cinco años entregá-

bamos 25.000 paquetes al día y ahora 

son 250.000», comienza por reflexio-

nar Laura Gonzalvo Bas, directora de 

Comunicación y Experiencia de Clien-

te de Seur. Esta empresa ha su-

frido una gran transforma-

ción para dar respues-

ta a este cambio. 

«Hemos incorporado 

la tecnología a todos 

los procesos», recuerda 

Laura. Uno de los más 

novedosos, la etiqueta que 

permite la geolocalización 

del paquete. El consumidor 

final puede acompañar en 

tiempo real su pedido y puede 
cambiar el horario y la dirección 

de entrega.  

Para una empresa como Seur ha 

sido también importante revisar pro-

cesos como el de los horarios de entre-

ga. «Antes se concentraban por la ma-

ñana y ahora es una oleada permanen-

te de reparto, incluyendo la última 

franja de la tarde y fines de sema-

na», explica la responsable. Ade-

más se han buscado alternati-

vas para recoger y entregar 

paquetes, como los llamados 

pick up (tiendas de convenien-

cia) que en el caso de Seur tie-

nen 1.400 o las taquillas que se 

instalan en zonas públicas o re-

sidencias de vecinos. Apuestan también 

por los coches ecológicos (tienen más 

de 300) «utilizando siempre toda la tec-

nología disponible». 

Siempre en el radar 
La geolocalización permite 
acompañar un paquete en 
tiempo real y cambiar la 
dirección y horario de entrega
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T
odo avance supone un cam-

bio; un cambio que nos per-

mite y nos invita comparar 

la etapa que dejamos atrás, 

el presente y el porvenir.  

Al hablar del comercio electróni-

co, se podría decir que tenemos la 

suerte de estar en esa fase en la que 

aún no se nos ha olvidado cómo éra-

mos antes. En este caso, no obstan-

te, no miramos atrás con añoranza, 

sino con el asombro y, en cierto modo, 

la admiración que produce el con-

templar dónde estamos, la velocidad 

con la que hemos llegado hasta aquí 

y el apasionante futuro que tenemos 

por delante.  

Somos digitales; y cada día un poco 

más. Pero creo que no me equivoco 
si digo que hace tiempo que enten-

dimos que atribuirnos ese calificati-

vo está muy lejos de depender exclu-

sivamente de la tecnología. Está en 

la base, sí, pero es un pilar que ha 

conseguido transformar diametral-

mente nuestro modo de relacionar-

nos con nuestro entorno, nuestra cul-

tura. Y, si cambian las personas, las 

empresas no pueden convertirse en 

adalides del estatismo. Primero y 

principalmente porque ellas mismas 

son lideradas por personas.  

Todo lo demás viene marcado por 

la necesidad de responder a un clien-

te-consumidor-ciudadano que, más 

que nunca, ha tomado el liderazgo 

de sus relaciones con la empresa. Que 

pide que los productos (y los mensa-

jes) se ajusten exactamente a lo que 

necesita, cuándo, dónde y cómo lo 

Basta recordar que, según los datos 

disponibles, el comercio electrónico 

en España supera ya los 24.000 mi-

llones de euros creciendo en el últi-

mo año más de un 20%. Esto nos si-

túa como el cuarto mercado más im-

portante de Europa, donde el líder 

indiscutible es Reino Unido. 

Ahora bien, estar a la altura de las 

demandas de ese consumidor empo-

derado que se mueve como pez en el 

agua en el espacio digital no depen-

de solo de las empresas, sino tam-

bién de poder operar en un entorno 

favorable, «amigo». En esta línea, en 

los próximos meses se van a produ-

cir cambios regulatorios de calado 

como el Reglamento General de Pro-

tección de datos, que demanda la 

«responsabilidad activa» de las en-
tidades que tratan datos personales 

y ofrece más control de sus datos a 

la ciudadanía, o la transposición de 

la Directiva Europea sobre Servicios 

de Pago prevista para principios de 

2018. También se está negociando en 

la Unión Europea la regulación de los 

servicios de entrega de paquetería 

cross-border que pretende contribuir 

a que los ecommerce puedan compe-

tir en igualdad de condiciones en el 

Mercado Único Digital.  

Sin duda, se avecinan tiempos de 

cambio. El gran reto del ecommerce 

es seguir operando para atender las 

demandas de un consumidor cada 

vez más exigente con éxito, sin igno-

rar ni olvidar este panorama, y bajo 

criterios firmes de eficiencia, flexi-

bilidad y sostenibilidad. 

crecientes expectativas en aspectos 

clave de la experiencia de compra on-

line. Esto da paso no solo a la crea-

ción de nuevos modelos de negocio, 

sino también a la incorporación al 

canal online de nuevos actores. Es el 

caso de los pequeños comercios que 

aprovechan las apps de entrega de 
última milla para prestar servicio a 

sus clientes o de los pequeños fabri-

cantes que se incorporan a marketpla-

ces. Tarde o temprano, el «comercio 

electrónico» pasará a ser, simplemen-

te, «comercio».  

Las decisiones de compra en co-

mercio electrónico ya no se toman 

en base al precio, la competencia se 

ha trasladado a un medio de pago, a 

una opción de financiación, a un en-

vío más rápido o más conveniente, a 

opciones flexibles de devolución, a 

un mejor servicio al cliente. Esto es 

señal de que España es ya un merca-

do de ecommerce maduro, a diferen-

cia de otros mercados más incipien-

tes pero de gran desarrollo como Mé-

xico o Colombia donde el comercio 

online se ve todavía desde la pers-

pectiva de las ventas con descuento. 

UN EQUILIBRIO POSIBLE

«Estar a la altura del consumidor empoderado 

no depende solo de las empresas, sino también 

de poder operar en un entorno favorable»

JOSÉ LUIS  
ZIMMERMANN 

Director general de Adigital

necesita. Siempre debió ser así; aho-

ra es inevitable.  

El consumidor demanda una rela-

ción omnicanal con la empresa, quie-

re llevarla en su teléfono móvil, que 

le hable en su mismo idioma, que per-

sonalice su experiencia según sus 

gustos o necesidades en cada mo-

mento y lugar. Las empresas tienen 

que ser capaces de satisfacer estas 

demandas y están sometidas al cons-

tante reto de estar a la altura de las 

Uno de los picos en la venta electró-

nica es el Black Friday, así como toda la 

campaña navideña. Las empresas de 

paquetería prevén mover cerca de dos 

millones de paquetes diarios durante 

la semana siguiente al Black Friday. Esta 

cifra supone duplicar la actividad de re-

parto del año anteior. En el caso concre-

to de la empresa Correos, desde enero 

a septiembre de 2017, el número de pa-

quetes admitidos ha crecido una media 

del 64% respecto al mismo periodo del 

año pasado.  Según explica la empresa, 

«para los meses de noviembre y diciem-

bre de 2017 se esperan incrementos es-

pectaculares, superiores al 50% respec-

to al promedio mensual tanto en la pa-

quetería nacional como la internacional». 

Por eso van a tener que aplicar las me-

didas organizativas necesarias «para 

concentrar la plantilla en aquellos pun-

tos y servicios en los que se prevé un 

mayor incremento de envíos (centros 
logísticos y unidades de reparto)».  

En estos días es cuando se pone en 

valor las inversiones realizadas por las 

empresas en el campo tecnológico. Co-

rreos, por ejemplo, ha invertido 20 mi-

llones de euros en dotar a los centros 

logísticos con  máquinas de clasifica-

ción de paquetería capaces de clasifi-

car automáticamente hasta 6.000 pa-

quetes por hora. Cuenta además con su 

red CityPaq, los dispositivos automáti-

cos para la entrega de  paquetes, de los 

que ya hay instalados más de 2.500 en 

toda España, especialmente en lugares 

Se prevé mover cerca 
de dos millones de 
paquetes al día en la 
semana siguiente al 
Black Friday

de mucho tránsito como gasolineras, 

estaciones de metro o cercanías, inter-

cambiadores de transportes o grandes 

centros empresariales. 

Francisco Aranda, de UNO, recono-

ce que días como el Black Friday «se 

vive con mucha tensión, pero hay so-

luciones muy creativas. Además no es 

un solo día, se concentra en varias se-

manas». Precisamente, esta organiza-

cióm presentó recientemente Decálo-

go de la Distribución Urbana de Mer-

cancías y el E-commerce para España. 

El objetivo es lograr un reparto soste-
nible y ordenado que pasa por el desa-

rrollo de normativas y ordenanzas su-

pramunicipales de carácter armoniza-

do «que eviten que ayuntamientos 

próximos tengan políticas en ocasio-

nes contradictorias sobre el reparto en 

la ciudad», destaca Francisco Aranda. 

Entre las necesidades del sector se en-

cuentra la de flexibilizar las restriccio-

nes en los horarios de entregas en las 

áreas de protección especial, así como 

mejorar la gestión de las zonas de car-

ga y descarga. 
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L
a velocidad de reacción tras el 

disparo no fue precisamente un 

prodigio de reflejos, pero el co-

mercio electrónico en España 

ha comenzado a esprintar y cada vez se 

aproxima más al rebufo de los líderes 

europeos. Según los datos de la Comi-

sión Nacional de los Mercados y la Com-
petencia (CNMC), el volumen del nego-

cio online crece a doble digito desde 

hace un lustro. Las transacciones de 

productos y servicios por internet su-

maron en 2016 una facturación de 24.185 

millones de euros, un 20,8% más que en 

2015. Y lejos de perder impulso, el fenó-

meno sigue cogiendo carrerilla: en el úl-

timo trimestre del año pasado la subi-

da interanual fue del 25,4%, y alcanzó 

un 24,8% hasta marzo de este año. Agen-

cias de viajes (13,2% de la facturación 

total), transporte aéreo (11,2%) y pren-

das de vestir (6,2%) fueron los sectores 

con mayor actividad.  

La efervescencia del Black Friday, que 

oficialmente se desarrolla el próximo 

fin de semana, pero que ya lleva días 

inundando las redes con todo tipo de 

ofertas, es solo otra prueba más de que 

el cambio cultural del consumidor,  y en 

paralelo la forzosa adaptación de las 

empresas, no tiene vuelta de hoja. El 

despegue de la alimentación (que ape-

nas supera el 1% del total de las ventas 

según el Ministerio de Agricultura) y de 

la compra diaria en general es la gran 

asignatura pendiente, pero es una ba-

talla que ya se está animando con la 

irrupción de los gigantes digitales. Mo-
vimientos que ya se traducen en cifras. 

Según Competencia, por volumen de 

negocio, la categoría «hi-

permercados, supermer-

cados y tiendas de alimen-

tación» facturó 150 millo-

nes en el primer trimestre 

de 2017, frente a los 112,8 

registrados en el mismo 

periodo de 2016 (un incre-

mento de un 33% intera-

nual). Por primera vez, 

este epígrafe ha entrado 

en el «top ten» de las diez ramas de ma-

yor actividad de compra online.  

Y es que el comercio electrónico em-

pieza a desarrollar su verdadero poten-

cial y avanza a grandes zancadas hacia 

la consolidación, pero aún hay un am-

plio margen de mejora. Según los datos 

de Ecommerce Europe, España se sitúa 

ya en la cuarta posición del ranking de 

ventas online en el Viejo Continente, 

pero todavía está lejos de un podio que 

dominan Reino Unido, Alemania y Fran-

cia, con más del 60% de la ventas. Otro 

reciente estudio, la segunda edición 

«eShopper Barometer», realizado por 

Seur y dpdgroup, sirve para calibrar un 

poco más el lugar que España ocupa en 

el contexto europeo en lo referente a la 

compra de bienes físicos (sin servicios). 

Según este informe, las compras onli-

ne en nuestro país suponen un 10,9% 

del valor de las compras totales, algo 

por debajo de la media europea (11,3%). 

La proporción de usuarios españoles 

que compran regularmente bienes on-

line ha caído desde el 54% de 2016 a un 

50%, cuatro puntos por debajo de la me-

dia europea. Pero el estudio también re-
fleja que los nuevos hábitos arraigan: el 

número de «grandes compradores» cre-

ce, y ya realizan una media de 27 com-

pras al año.  

El fenómeno esta aún 

muy lejos de divisar sus 

límites. «El margen de cre-

cimiento aún no ha toca-

do techo en nuestro país. 

Esto es debido a diversos 

motivos. Por un lado, a ra-

zones culturales y de com-

portamiento histórico de 

las compras. En España, 

al contrario que en otros países euro-

peos no existía una tradición de com-

pra por catálogo que ha contribuido a 

la rápida adopción de las compras on-

line en otros países en los que los con-

sumidores estaban ya más acostumbra-

dos a estos modelos», explica David Sas-

España subió tarde al carro del ecommerce, 
pero las ventas online suman ya un lustro de 
crecimiento a doble dígito impulsadas por la 
irrupción de nuevos actores nativos y la 
mejora de los procesos técnicos y logísticos

A fondo 

El comercio electrónico 
acelera hacia 
su verdadero  

potencial

tre, director de clientes de Seur.  «El 

consumidor español tiene una cultura 

de compra física mayor que en países 

vecinos motivada en parte por el clima 

más suave que invita a salir de compras. 

Por otro lado, la entrada de grandes re-

tailers online y la popularización de tien-

das online de retailers tradicionales ha 

sido posterior respecto a países como 

Reino Unido o Alemania», añade.  

Pero hace tiempo que los consumi-

dores, cada vez más conectados e infor-

mados, tienen claro que la tecnología 

es una parte esencial en su relación con 

las empresas y las marcas. Bajo ese im-

pulso, las empresas han ido entendien-

do lo inevitable del cambio. «La acele-

ración del comercio electrónico ha sido 

Nicho de futuro 
Las ventas online 

de supermercados 

y alimentación 

crecieron un 33% 

en el primer 

trimestre del año
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enorme en los últimos años. Ha pasado 

como con otros aspectos de la tecnolo-

gía. Nos ha costado entrar, pero luego 

la implantación y el desarrollo están 

siendo rapidísimos, y creo que pronto 

estaremos a la altura de los líderes eu-

ropeos», apunta José Luis Montesino-

Espartero, director del Programa Supe-

rior de Comercio Electrónico de ICEMD, 

el Instituto de Economía Digital de ESIC. 

Este experto cree que «las grandes tec-

nológicas que vienen de fuera y las star-

tup han empujado el carro. El grueso de 
las empresas y de los negocios tradicio-

nales han entendido que si te quedas al 

margen te van a pasar por encima».  

El profesor del ICEMD reconoce que  

el cambio no es sencillo. «Hace cinco o 

seis años, las empresas pensaban que 

el comercio electrónico era algo que ha-

bía que probar, pero no esperaban gran-

des resultados porque los márgenes a 

veces son estrechos y no es tan fácil con-

seguir una venta impulsiva como en un 

supermercado. Pero ahora el volumen 

del negocio es cada vez  más importan-

te, y eso no se puede obviar. Las empre-

sas de todos los tamaños deben ser cons-

cientes además de que no basta con que 

un desarrollador o una agencia te ayu-

de o con subir un producto a Amazon. 

El comercio electrónico implica un cam-

bio de filosofía dentro de la empresa. 

Cuando estés diseñando un producto  

o viendo la rentabilidad tienes que es-

tar pensando ya en el modelo de comer-

cializacion online».  

 Ignacio Riesco, CEO de Interactive4, 

empresa de servicios de consultoría y 

desarrollo de proyectos de comercio 

electrónico, no ve grandes barreras al 

desarrollo de un mercado en ebullición. 

«El miedo a los fraudes en los pagos o 

las posibles dificultades con la entrega 

se han superado. Las capacidades del 

servicio cada vez se van adaptando más 

a las necesidades del negocio, y por eso 

será cada vez  más dificíl que surjan pro-

blemas, incluso en fechas puntuales 
como el Black Friday o en Navidades».   

La logística es uno de los principales 

campos de batallas en los que se dirime 

el éxito de una estrategia comecial on-

line, pero «la evolución y el crecimien-

to del e-commerce está obligando a las 

empresas a adaptar todos sus procesos, 

no solo la logística, para atender esta 

nueva demanda y nueva forma de com-

prar e interactuar con el cliente. Las pla-

taformas y operadores puramente on-

line han nacido ya con estructuras orien-

tadas a este comercio, pero la gran 

mayoría de los distribuidores están aco-

metiendo estos cambios que van más 

allá de cambios logísticos. Hablamos de 

una profunda transformación de todos 

los procesos de la compañía que sopor-

tan esta actividad, más aún cuando ha-

Las compras del Black Friday, que se celebra el 

próximo viernes, pueden concentrar hasta un 

tercio de la facturación navideña de algunas 

categorías de productos. El año pasado, sólo en 

noviembre, las ventas de no alimentación 

en grandes superficies crecieron un 4% 

más respecto a la media del año 

debido a esta mediática campaña, 

según aseguran desde Anged, la 

patronal de la gran distribución, 

que ven en esta cita «una manifes-

tación inequívoca de la gran transformación 

digital que está afrontando el sector. Para que 

las empresas afronten esta locura de noviembre 

Ignacio Riesco, CEO de Interactive4, recomien-

da a las empresas «no experimentar en estas 

fechas, hay que ir directamente a algo 

sencillo y rápido. Todo tiene que estar 

muy testado y, sobre todo, planifica-

do con tiempo para que estos días la 

plataforma tecnológica esté prepa-

radísima». 

Black Friday, cómo tener la locura bajo control

En 
algunos 

sectores, puede 
suponer un 
tercio de las  

ventas de 
Navidad 

El teléfono crece como 
vehículo de compra 
Aunque los ordenadores son 

aún los dispositivos más uti-

lizados para compras online, 

los smartphones ganan terre-

no. Según el «eshopper Baro-

meter» el 48% de los españo-

les realizan sus compras 

mediante este dispositivo. 

Alta concentración en 
los métodos de pago 
Pagar con monederos eléc-

trónicos es la opción preferi-

da de los españoles que com-

pran online, según el mismo 

estudio. El 51% tiene un solo 

método de pago preferido, 

porcentaje entre los más 

altos del Viejo Continente.  

Las compras, 
directamente al hogar  
El 85% de los compradores 

online consideró que su últi-

ma compra fue fácil y el 75% 

quedó satisfecho con la expe-

riencia. La entrega a domici-

lio sigue siendo con diferen-

cia el lugar de entrega más 

solicitado (81%).

La alta implantacion 
de la tecnología 
móvil es un factor 
diferencial del 
mercado español
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blamos de formatos mixtos de om-

nicanalidad», subraya Carlos Pere-

grina, socio responsable del sector 

Consumo de KPMG España.  

«Una tienda online no es respon-

sabilidad del departamento de mar-

keting, del de ventas o de un equipo 

informático. Es un proceso que afec-

ta transversalmente a toda la empre-

sa, involucra a muchas aéras,  y si no 

se logra esa integración se está con-

denado al fracaso», coincide el CEO 

de Interactive4. «No sólo las empre-

sas tienen que acometer esta trans-

formación. Veremos cambios, igual-

mente, en las ciudades e infraestruc-

turas para poder asegurar este tipo 

de comercio y poder, así, configurar 

un nuevo marco en el que puedan 

operar estas empresas en el día a día, 

teniendo en cuenta el aumento de 
tráfico logístico», subraya Peregrina. 

El usuario toma el mando 

Cambios profundos en los que el 

cliente infiel que busca y compara a 

golpe de clic, debe estar, más que nun-

ca, en el centro de las decisiones. «La 

evolución de los servicios asociados 

al ecommerce ha ido también en pa-

ralelo a la generalización del comer-

cio online en nuestro país, por detrás 

de la experimentada en otros países. 

Hablamos por ejemplo de políticas 

de devoluciones flexibles o la evolu-

ción de los sistemas de pago online, 

que, pese a ser claves para generar 

confianza en el consumidor, han sido 

hasta hace poco la asignatura pen-

diente en nuestro país», señala Da-

vid Sastre.  

Según explica Carlos Peregrina, 

el reciente estudio «La reali-

dad de los consumidores on-

line» realizado por KPMG re-

vela que las motivaciones de 

los clientes para elegir un co-

mercio online depende mucho 

del tipo de compra y producto, 

pero en general el precio es aún el 

aspecto diferencial, aunque cada vez 

a menos distancia de otros factores 

como la preferencia por alguna web 

en concreto (usabilidad) o las distin-

tas opciones de entrega. «En cambio, 

si preguntamos a los consumidores 

por los atributos que más valoran de 
los comercios online para fomentar 

la fidelidad, la atención al cliente, se-

guida de las ofertas exclusivas para 

sus clientes son, con diferencia, los 

valores preferidos», explica.    

Factores diferenciales resaltan el 

potencial de crecimiento en España. 

Sobre todo, la alta implatanción de 

smartphones, un 81%, a la cabeza de 

Europa. Un mando a distancia para 

las compras en manos de los mille-

nials. Según el «eshopper Barome-

ter» el 48% de los españoles realizan 

compras mediante este dispositivo, 

nueve puntos por encima de la me-

dia europea.  

Un nuevo modo de entender el co-

mercio que, con fenómenos sociales 

como la fiebre del Black Friday ejer-

ciendo de banderín mediático, se 

aproxima paso a paso a su madurez.

A fondo

BELÉN RODRIGO  
 

E
l sector logístico se ha visto sor-
prendido por el fenómeno del 

comercio electrónico que en 

los últimos cinco años ha cre-

cido a un ritmo casi frenético. De este 

sector depende la llamada última mi-

lla, es decir, la entrega del producto al 

cliente con todas las dificultades que 

ello conlleva. Entre ellas, que el envío 

llegue a tiempo, el aumento de nú-

mero de paquetes, encontrar al clien-

te en su casa o las devoluciones. El 

transporte y la entrega son funda-

mentales  para 

cumplir con las 

expectativas del 

cliente.  

Según un estudio 

de DBK, el nego-

cio logístico 

relacio-

La logística se ha convertido en un 

sector tecnológico para hacer frente 

al boom de las ventas online

La última milla, el 
reto de la experiencia 
de entrega

nado con la venta online facturó 1.100 

millones de euros en España en el 2016, 

lo que representa el 15% más que un año 
antes y la previsión para 2017 es de 1.500 

millones, un aumento del 18%. ¿Y cuál 

ha sido la respuesta del sector para aten-

der a este aumento de actividad? Para 

Francisco Aranda, secretario general 

de UNO, Organización Em-

presarial de Logística y 

Transporte, «el sector 

logístico se ha conver-

tido en muy poco 

tiempo en sector tec-

nológico para poder 

hacer frente 

al crecimiento del comercio electróni-

co». Además, se ha producido «la cola-

boración de las propias empresas que 

aunque son competencia para determi-

nados servicios se convierten en alia-

dos». Es un sector que emplea (de me-

dia durante el año) a 850.000 personas 

y representa el 6% del PIB. Este ámbito 

de actividad gestiona más de 500 millo-

nes de envíos anuales, lo que supone 5 

millones de toneladas al año y da em-

pleo a más de 850.000 trabajadores. El 

sector tenía en 2016 cerca de 25.000 re-

partidores, un 25% más que en 2015. Du-

rante la campaña navideña, por ejem-

plo, se supera el millón de empleados. 

Experiencia de entrega 

Tal y como recuerda Aranda a Empre-

sa, hace no más de cinco años al presen-

tar el comercio electrónico se hablaba 

de la experiencia de compra. «Y ahora 

el foco está en la experiencia de entre-
ga, es el nuevo marketing del e-commer-

ce». Y es que el 60% de los clientes de-

cide si vuelve o no a comprar un pro-

ducto a una determinada tienda en 

función de cómo haya sido la entrega 

del mismo. «Es nuevo para todos, tam-

bién para las administraciones. Inten-

tamos trasladar que todos estamos en 

el mismo lado de la mesa y debemos co-

laborar».  

Las empresas de reparto han ido 

buscando la forma de ser más eficaces, 

desarrollando nuevas medidas tecno-

lógicas. «En el comercio electrónico 

hemos pasado de ser un negocio 'be to 

be', para empresas, con horario amplio 

y un responsable para recibir los pedi-

dos, a entregar a particulares sin ho-

rarios fijos. Hace cinco años entregá-

bamos 25.000 paquetes al día y ahora 

son 250.000», comienza por reflexio-

nar Laura Gonzalvo Bas, directora de 

Comunicación y Experiencia de Clien-

te de Seur. Esta empresa ha su-

frido una gran transforma-

ción para dar respues-

ta a este cambio. 

«Hemos incorporado 

la tecnología a todos 

los procesos», recuerda 

Laura. Uno de los más 

novedosos, la etiqueta que 

permite la geolocalización 

del paquete. El consumidor 

final puede acompañar en 

tiempo real su pedido y puede 
cambiar el horario y la dirección 

de entrega.  

Para una empresa como Seur ha 

sido también importante revisar pro-

cesos como el de los horarios de entre-

ga. «Antes se concentraban por la ma-

ñana y ahora es una oleada permanen-

te de reparto, incluyendo la última 

franja de la tarde y fines de sema-

na», explica la responsable. Ade-

más se han buscado alternati-

vas para recoger y entregar 

paquetes, como los llamados 

pick up (tiendas de convenien-

cia) que en el caso de Seur tie-

nen 1.400 o las taquillas que se 

instalan en zonas públicas o re-

sidencias de vecinos. Apuestan también 

por los coches ecológicos (tienen más 

de 300) «utilizando siempre toda la tec-

nología disponible». 

Siempre en el radar 
La geolocalización permite 
acompañar un paquete en 
tiempo real y cambiar la 
dirección y horario de entrega
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