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Agenda

• Logística
• Logística, elección y modelos logísticos

• Dropshipping, cross docking

• Fases en el proceso logístico: 
• Recepción – Almacenamiento – Pedidos - Envíos  la última milla

• Logística inversa – Devoluciones – Satisfacción del cliente

• Medición
• On Site – Off Site

• Modelos de atribución

• Ventanas de atribución





Logística para e-commerce

Gestión de procesos y movilización  de recursos de 
un lugar de almacenamiento a otro 



Estrategia digital y logística

• ¿En qué país voy a vender?

• ¿Se pueden vender todos mis productos?

• ¿Hay aduanas en destino? ¿Hay alguna restricción sobre mis 
productos?

• ¿Tengo mi web adaptada a cada país?

• ¿Conozco bien las costumbres de entrega de los compradores?

• ¿Cuál es el coste logístico total de mi producto?

• ¿Tengo un proceso de devolución eficiente?

• ¿Tengo un proveedor logístico que me permite escalar?



Los consumidores están cambiando sus hábitos de consumo y

algunos de los factores que más valoran actualmente son:

• La disponibilidad

• Los plazos de entrega

• Elección del lugar, la hora y el día de recepción del pedido.

• La resolución de incidencias

• La seguridad y privacidad

Lo que aporta más valor



Elección del modelo logístico

• Plazos de entrega , plazos de preparación

• Fiabilidad y control de calidad del pedido ( ¿ Quién controla ?)

• Stocks interconectados entre pagina web / 
stocks/dropshipping/tiendas

• Selección del proveedor de transporte, almacenaje, etc..

• Modelo de gestión de devolución

• La entrega del pedido: sistema mixto tienda/otras soluciones .

• Integraciones informáticas / plug-in

• Modelo crossborder ? Modelo doméstico ?



Cambio de modelo hacie e-logistics



D2C -Comefruta

• En 2011 Lanzamiento como 
proyecto de B2C

• En 2014 Evolución a proyecto 
de B2B

• En 2018 se lanza a liderar el 
tema de la alimentación 
saludable mediante la fruta y 
actualmente + del 30% de sus 
vistas (sobre 3 millones 
actualmente vienen del 
mundo de la salud)



B2B - SOLOSTOCKS



Dropshipping



Dropshipping – Céntrate en…

• Atraer tráfico de calidad a tu tienda 

• Optimizar diseño y proceso de compra

• Crear motivaciones de compra en tu web

• Fidelizar al cliente

• Dar un buen servicio post venta

• Simplemente con un email o una breve llamada para recoger 
el feedback del cliente, se obtendrá información valiosa para el 
negocio y al cliente le encantará al saber que se le tiene en cuenta, 
que se le considera clave en el ecommerce



Y el dropshipper se centra en…

• Recogida de la orden de pedido
• Cumplir la LOPD, respetando los datos de los clientes y no “puentearnos” 

contactando directamente con el consumidor final
• Respetar la cláusula de confidencialidad y colaboración mercantil
• Envío de mercancía a nombre del minorista o de forma anónima al 

consumidor final
• Respetar condiciones pactadas como plazos de entrega, política de 

devoluciones, alcance de distribución, costes de envío u otros posibles 
gastos

• Elaborar la factura del producto en lugar del minorista en caso de 
acordarlo de esta manera (lo cuál no recomiendo)

• Encargarse de las posibles devoluciones de producto



¿Cómo conseguir proveedores de 
dropshipping?

• Actuales dropshippers: Buscar proveedores entre empresas 
mayoristas en internet que ofrezcan este servicio. Dropshipping Webs

• Contacta a fabricantes

• Copia a tu competencia

• Asistencia a ferias y eventos del sector

• Directorios empresariales: Algunos buenos directorios: Worldwide
Brands , SaleHoo , Doba , Wholesale Central

http://www.worldwidebrands.com/
http://www.salehoo.com/
http://www.doba.com/
http://www.wholesalecentral.com/


https://www.bigbuy.eu/
https://www.bigbuy.eu/


Dropshipping



Big Buy



Ejemplos de modelos logísticos



Venta sobre stocks



Dropshipping & envío directo



Dropshipping & crossdocking



Diferentes fases del proceso

Recepción Almacenaje Pedidos Envíos Devoluciones
Atención al 

cliente



Es el principio y el final de todo el proceso

• Abastecimiento: dónde, a quién y cuánto compro; dónde almaceno? 
Quién recepciona? Cómo llega? Y cuánto tengo que pagar?

• El abastecimiento perfecto NO existe

• Comprobar: cantidad y calidad

• Las claves están en la previsión, planificación y anticipación.  previsión 
de ventas para contar con un stock preciso y los plazos de envío de los 
proveedores que deben de proporcionarnos un margen suficiente para 
poder servir a nuestros clientes.



Y ¡OJO! si requiere 
manipulación 

posterior



Claves de almacenamiento

• Organización: El éxito de un almacén depende de la organización, de la 
optimización del espacio, del orden, de lo fácil que sea encontrar productos 
para ahorrar tiempo, etc.

• Ahorro de costes: La buena organización del stock en el almacén no solo 
afecta a los tiempos, también incide sobre los costes reduciéndolos.

• Almacén: diferentes áreas o espacios para la realización de actividades 
relacionadas
• Espacio para el picking o preparación de pedidos
• Área de packing
• Área de consolidación: donde guardar los pedidos antes de que sean 

enviados



Los pedidos 

• Packing: porque más allá del packaging del producto está el packaging
final – oportunidad de hacer marca, pero ojo con los riesgos!

• Y si lo queremos para regalo?
• Si el packing es propio, puede suponer a su vez almacenaje



La última milla – plazos y costes 

Plazos de envío: Tus plazos o tiempos de envío variarán en función de si te diriges a 
consumidores finales o a empresas:
• B2C:

• gestión de expectativas, aunque en general prima lo que auguró QUEEN
• compra por impulso

• B2B: son envíos más complejos y mayores distancias / transportes

En el caso de que ofrezcas productos perecederos, los plazos vendrán impuestos por las 
condiciones de los mismos.

OJO! Con los productos que necesitan unas condiciones especiales de transporte: 
frescos, líquidos, frágiles, refrigerados…



La última milla – plazos y costes 

En el caso de que ofrezcas productos perecederos, los plazos vendrán impuestos por las 
condiciones de los mismos.

OJO! Con los productos que necesitan unas condiciones especiales de transporte: 
frescos, líquidos, frágiles, refrigerados…



Mercancías peligrosas



Los envíos – ten en cuenta que… 

• Las aduanas siguen existiendo  documentación, plazos, incidencias, 
cargos adicionales

• “zonas remotas” y suplementos por combustible
• Existen materiales o sustancias no permitidas en algunos países
• España tiene zonas “conflictivas”: Baleares, Ceuta y Melilla y Canarias
• Y Europa también! OJO con las colonias y las islas



Los envíos – ten en cuenta que…



La última milla – la entrega

• Costes de entrega individualizada: Muy valorado, pero costoso
• Puntos Click & Collect: Si no quieres asumir estos costes hoy en día 

existen alternativas como los puntos click & collect donde el cliente 
puede recoger su pedido en el que más le convenga. 

• Gestión de recepción en función de la disponibilidad del 
cliente: ”Mañana de 17h a 19h” “Entrega en el bar Pepe”









Trazabilidad y confianza

• La opción de hacer seguimiento del transporte puede ser 
determinante en el proceso por los siguientes motivos:

• Confianza y tranquilidad para el comprador  porque sabe en todo momento 
qué pasa con su pedido

• Acción más ágil en caso de incidencia / retraso

• Evita posibles fraudes, como el “nunca lo he recibido”



Tarifas nacionales



Tarifas internacionales



Logística inversa

• El mayor de los problemas:
• Entrega fallida o fuera de plazo
• Envíos dañados / extraviados
• Retrasos por picos de demanda o por momentos excepcionales

• Proceso ágil, sencillo y automatizado
• Gasto de devolución ¿gratuito?
• Política de devoluciones clara, accesible y que recoja todos los 

supuestos



Política de devoluciones

• Pensada en el usuario

• Define los productos  y condiciones que aplica:
• Productos higiénicos

• Productos perecederos

• Artículos devueltos en malas condiciones

• Especifica el importe que será devuelto:
• Íntegro o parte

• Cambiar el producto por otro igual o por otro producto de la tienda

• Cupones descuento, monedero equivalentes, 



Política de devoluciones

• Tiempo de devolución y reembolso

• Costes de envío  qué ocurre? Es el momento más crítico, pensando 
que si se trata de un cambio supone un tercer coste de envío (ida –
vuelta – ida)

• Recomendación: si el producto no funciona / llega en mal estado  que corra 
por tu cuenta

• OJO! Con las “expectativas”

• Datos de contacto: múltiples y visibles



Proceso de devolución

¿Qué opción proponer para la etiqueta / albarán de retorno?

• La etiqueta de retorno está incluía en el envío de salida

• La etiqueta de retorno se crea en la propia página web del e-
commerce cuando se efectúa el proceso

• La etiqueta en PDF se manda por mail desde el CS de la web

• La etiqueta de retorno la lleva el mensajero

• En la red de puntos de entrega / recogida con la referencia el propio 
punto imprime la etiqueta y se responsabiliza del retorno

• …



Lookiero – envío prepagado



Media de devoluciones

• Según datos de KPMG, la media general de devoluciones en España 
se sitúa en torno al 15-25%. La logística inversa y política de 
devoluciones es una herramienta fundamental e incluso clave para 
fidelizar clientes y convertirlos en recurrentes.



Logística inversa

• Calcula siempre tu tasa de devolución en tu BP porque puede tener un 
impacto MUY importante
• OJO! Con los e-commerce de moda

• Y ahora:
• ¿á dónde se envía? 
• ¿quién recepciona? 
• ¿quién comprueba el estado? 
• ¿quién emite orden de reembolso? 
• ¿y qué pasa con la mercancía?



Atención al cliente

• PRE y POST compra: clave en ambos momentos por diferentes motivos
• Whatsapp, Messenger, RR.SS, ChatBot, Teléfono y Mail  no es un 

Community Manager
• Sección de FAQ
• Producto, pedido, el envío (operador), proceso, devolución… queremos 

clientes satisfechos y que así lo manifiesten



Algunos estudios señalan que captar 
nuevos clientes cuesta entre cinco y 
siete veces más que conservar los 

actuales



Consideraciones

• Un negocio online se expone gran cantidad de reclamaciones o 
sugerencias que pueden llegar a presentar los usuarios (no teniendo 
siempre una base sólida)  ¡y encima muchas veces de manera 
pública!

• Los usuarios también se equivocan: Hay que tener en cuenta que, 
aunque a ti te parezca que lo que ofreces es un producto o servicio de 
calidad y profesional, los usuarios pueden adquirirlo de manera 
errónea (cuando en realidad necesitan otra cosa).

• Por eso, el servicio postventa en tiendas online debe estar abierto a 
recibir reclamaciones con las que no siempre se debe estar conforme



Valoraciones y reseñas

• Interpretación de las valoraciones:
• Producto
• Experiencia de compra
• Del vendedor

• El score público  ¿Ventaja o lastre?
• Oportunidad de:

• “hablar con un cliente” 
• hacer crosselling o upselling
• posicionarte como experto



Opiniones verificadas







https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2018-02-11/amazon-resenas-chollo-gratis-comentarios_1519773/
https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2018-02-11/amazon-resenas-chollo-gratis-comentarios_1519773/




“Half the money I spend on 
advertising is wasted; the trouble 

is I don't know which half.”

John Wanamaker (1838-1922)



Digital ha transformado todos los negocios

• Y con digital, dos suposiciones muy comunes

EVERYTHING CAN BE 

MEASURED





SMART DATA



SMART DATA es la clave de la 
transformación digital

• Los pilares del Smart Data

RELEVANTE OBJETIVO ACCIONABLE



OFF SITE ON SITE



OFF SITE MEASUREMENT



AD SERVER - METRICS
Impresiones

Engagement

Video Views

Clicks

Usuarios Únicos

Video completos

CTR

Viewability

Engagement Rate

Engagement Time

VTR

Time spent

CPV

CPM

CPC

CPE



OBJETIVOS & DIGITAL KPI´s



OFF SITE ON SITE





Un modelo de atribución es la regla, 
o el conjunto de reglas, que 

determina el peso que un punto de 
contacto tiene en la generación de 

ventas y conversiones



MODELOS DE ATRIBUCIÓN ORDINARIOS

Estos son modelos determinísticos, basado en conversiones que se 

miden bien a través de adservers o bien a través de Analytics, pero 

no reflejan el comportamiento del consumidor hacia la compra



FIRST INTERACTION

Este modelo premia la importancia del primer punto de 

contacto de la marca con el consumidor, con independencia

de qué haya ocurrido después

 Es empleado en campañas con 

objetivos puros de notoriedad

 Beneficia las acciones de display 

y prospecting



LAST INTERACTION

 Es el más común

 Útil para productos y negocios 

donde no se requiere mucha 

consideración

 Beneficia a SEM y al remarketing

El 100% es atribuído al ultimo punto de contacto con el que 

el consumidor tuvo relación antes de la conversion o la venta



LINEAL

 Útil para campañas de notoriedad

y conversion

 Beneficio a los canales de gran 

volúmen

La atribución lineal es el primer paso hacia un modelo de 

atribución multiple. Este modelo asigna un % del éxito a cada

punto de contacto a través del customer journey



TIME DECAY

 No es muy común

 Útil para campana se necesita o 

busca notoriedad y consideración

 Beneficia al SEM y al remarketing

Da más peso a aquellas interacciones que están más cerca

del momento de la compra o conversion. 



U 

 Muy poco común

 Útil si buscas notoriedad y ventas

 Beneficia a SEM y a los 

acumuladores de audiencia

El modelo en “U” asigna el 40% del éxito a la primera y 

última posición, distribuyendo el otro 20% de forma lineal 

entre los diferentes puntos de contactos



La ventana de atribución es el 
periodo en el que la conversión o la 

venta puede ser efecto de una 
acción



POST CLICK POST VIEW

INTERACCIÓN EXPOSICIÓN



BUSINESS RULES

Attribution model

Post view

Organic traffic

Web Analytics Ad Servers

Standard - Predefined Standard - Predefined Advanced - Statistics

NO YES YES

YES NO YES

Baseline NO NO YES

Attribution models



Ejemplo

Display 
Impression

Click
SEM

Generic KW

Click
Display

Click
SEM 

Brand KW

Display 
Impression

Click
SEO

Conversion

Day: 1 Day: 1 Day: 3 Day: 4 Day: 6 Day: 10 Day: 10

First
Interaction

Web Analytics

Ad Server
(PV=2 / PC=30)
Ad Server

(PV=30 / PC=30)

Last
Interaction

Web Analytics

Ad Server
Last Event

(PV=2 / PC=30)

Ad Server
Last event

(PV=30 / PC=30)

Ad Server
Click over Impression

(PV=30 / PC=30)



Ejemplo

Display 
Impression

Click
SEM

Generic KW

Click
Display

Click
SEM 

Brand KW

Display 
Impression

Click
SEO

Conversion

Day: 1 Day: 1 Day: 3 Day: 4 Day: 6 Day: 10 Day: 10

First
Interaction

Web Analytics

Ad Server
(PV=2 / PC=30)
Ad Server

(PV=30 / PC=30)

Click SEM Generic

Click SEM Generic

Display Impression

Last
Interaction

Web Analytics

Ad Server
Last Event

(PV=2 / PC=30)

Ad Server
Last event

(PV=30 / PC=30)

Ad Server
Click over Impression

(PV=30 / PC=30)

SEO

Click SEM Brand

Display Impression

Click SEM Brand



¿Cómo afecta un modelo u otro?

21.640 21.640 21.640
SALES



Modelos de atribución personalizados

REGLAS FIJAS

DATA DRIVEN



¡Gracias por 
vuestra

atención y 
vuestro
tiempo!


