
Vendedores y transportistas tratan de adaptarse
ante un fen6meno que afecta cada vez a m is pedidos

Las devoluciones, la peor cara
del comercio electr6nico

JAVIER SALVATIERRA. Madrid
Tan filcil como hacer clic con el
rat6n o pulsar con el dedo en el
m6vil. Asi se compra boy en alia.
Y, carla vez mils, asi se devuelve
1o que no es de la talla indicada
o no cumple con las expectati-
vas. Las devoluciones se hart
convertido en la nueva normali-
dad del comercio electr6nico,
un medio para convencer y fide-
lizar al comprador casi tan im-
portante como el precio o la rapi-
dez en la entrega. Pero, evidente-
mente, suponen un coste afiadi-
do para el vendedor y, en deter-
minados productos, como la ro-
pa, nada desdefiable, con 1o que
los milrgenes se resienten. Mino-
ristas y empresas de transporte
tratan de afinar al mfiximo sus
procesos para que la ecuaci6n
no les salga negativa.

/~Cuilnto de 1o que se compra

a golpe de clic acaba haciendo el
camino de vuelta? Dificil de sa-
ber, porque varia dependiendo
del tipo de producto y porque
algunas empresas guardan con
celo estos datos. La consultora
KPMG sefiala que alrededor de
un 25% de los productos o servi-
cios comprados online se devuel-
yen (1o que incluye, por ejemplo,
reservas de hotel o avi6n), por-
centaje que se eleva a mils del
30% si se trata de ropa. Segrn el
Bar6metro del Comprador Onli-
ne de DPD, la multinacional a la
que pertenece Seur, la moda re-
gistra la mayor tasa de devolu-
clones, con un 26%, por delante
de la electr6nica (15%) y el depor-
te y el calzado (12%). La patronal
UNO Logistica calcula un 15%
para la moda, un 30% para el
calzado y un 8% para los produc-
tos tecnol6gicos. Jorge Mor6, de

E1 textil es el
negocio mils
perjudicado, segtin
los analistas

Un estudio cifra
la p6rdida para
las empresas en un
4% de su facturaci6n

Perfume’s Club, una de las mayo-
res perfumerias online espafio-
las, sefiala queen su caso solo
llegan al 0,3%, en linea con su
sector.

En 1o que si coinciden los ex-
pertos es en que la ropa acumu-
la la mayor tasa de devolucio-
nes. Inditex declina desvelar ese
dato, mientras Jaume Miquel,
consejero delegado de Tendam,
el grupo de Cortefiel, admite un
24%, sefialando que es uno de
los mils bajos de un sector en el
que, dice, no son raras tasas por
encima de140%. Decathlon reco-
noce un 3%, aludiendo a su "am-
plia red de tiendas", es decir, no
incluye las devoluciones que se
efectran en los puntos de venta.

/~Cuanto suman, en euros,
esos porcentajes? Luis P6rez, di-
rector general de PcComponen-
tes, el Amazon murciano de la
tecnologia, sitra su tasa en el
2,1%, un poco mils en picos co-
merciales como el Black Friday
o la Navidad. Teniendo en cuen-
ta que el afio pasado realiz6 1,5
millones de envios, son 31.500.
Admite que hacerse cargo de los
productos devueltos le supone
"un trastorno" que, ademils, le
testa un 0,2% de facturaci6n.
Tiene suerte. Segrn un estudio
de la consultora inmobiliaria
CBRE, los minoristas pierden
hasta un 4,4% de sus ventas pot
este motivo. Es mils o menos el
porcentaje que maneja Enrique
Porta, socio responsable de Re-
tail y Consumo de KPMG. Ahi se
incluye no solo el coste de traer
de vuelta un objeto, sino el de no
tenerlo temporalmente en stock
(si es que puede venderse otra
vez como nuevo); el de reacondi-
cionarlo para venderlo otra vez
(rebajado) si ha sido usado; el 
desecharlo si se da el caso y, en
cualquier caso, el de almacenar-
1o. El informe de CBRE afirma
que, en los pr6ximos afios, "del
total de superficie contratada
vinculada al e-commerce, entre
un 15% y un 20% corresponderil
a espacio relacionado con la lo-
gistica inversa".

Explica Enrique Porta que un
comercio online puede dedicar a
ello entre un 10% y un 30% de su
presupuesto logistico, que a su
vez, segrn Francisco Aranda,
presidente de UNO Logistica,
ronda el 6,5% de las ventas. "Si
vendes en la web, tienes que pen-
sat que tendrils un 10% o un 15%

Un cambio
de cultura
en el transporte

"Los transportistas hoy no
tienen nada que ver con los de
antes. Tienen que saber de
dispositivos, de marketing,
para disefiar rutas, optimizar-
las, porque es lo que permite
haeer efieiente su fund6n",
expliea Aranda. "La logistiea
es el nuevo marketing del
comercio online, y la logistica
inversa, la nueva rama del
nuevo markeanf’, resume el
presidente de UNO, para fecal-
car que una buena polltica de
devoluciones sirve para cap-
tar y fidelizar clientes. "Es
cierto que supone un coste,
pero hay que tenet en cuenta
hasta qu6 punto aumenta tu
facturaci6n", sentencia.

de devoluciones. Pensar que la
venta termina con la entrega es
un error. Si no 1o tienes bien con-
trolado, puede tener un impacto
en la rentabilidad brutal", ad-
vierte Karen Thouret, responsa-
ble de e-commerce de Seur, que
recuerda que hace no mils de
cinco afios la mayoria de comer-
cios no 1o tenia en cuenta. "Aho-
ra 1o tienen mils controlado", di-
ce. Es un servicio mils que va
incluido en el contrato que cual-
quier operador online firma con
una empresa logistica.

Ademils de los minoristas, las
empresas de transporte tam-
bi6n han tenido que adaptar su
funcionamiento a este nuevo es-
tilndar, que es "tan alto y exigen-
te como el mejor que haya", sos-
tiene Porta, es decir, como el
que haya establecido la empresa
mils generosa. "Si no 1o igualas,
estarils fuera del mercado", di-
ce. "Si compras con un clic, quie-
res la misma comodidad para de-
volver", tercia Thouret. Y, como
sefiala Francisco Aranda, "el big
data ha entrado a saco en el sec-
tor", tanto para disefiar rutas co-
mo para discriminar zonas con
mayores indices de compra o de
devoluciones. Un ejemplo: se-
grin los datos de UNO, el 77% de
las devoluciones son obra de per-
sonas que 1o hacen de forma re-
currente. Localizarlos importa.
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