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RESUMEN

El crecimiento del comercio electrénico en los tltimos afios, impulsado en gran parte por la pandemia de
Covid-19, obligé a empresas y negocios locales a adoptar nuevas estrategias de venta y distribucién. En este
contexto, las redes de distribucién omnicanal surgieron como una solucién para satisfacer las demandas del
mercado y generar ventajas competitivas. Esta investigacion analiza la importancia de integrar las redes
omnicanal dentro de la cadena de suministro enfocada en el comercio electrénico, destacando su impacto en
la eficiencia logistica y en la satisfaccién del cliente. El objetivo es explicar coémo se construye una cadena
de suministro omnicanal, identificando las &reas clave involucradas en su desarrollo y optimizacién.
Asimismo, se presentardn diagramas y casos practicos que ejemplifican la aplicacion de estas redes en el
mercado mexicano, mostrando su contribucién a la mejora en tiempos de entrega, gestién de inventarios y
politicas de devolucién.

Palabras clave: Comercio electrénico, Logistica, Red de distribucién, Cadena de suministro, Omnicanal.

Analysis of omnichannel distribution networks to meet the demands of e-commerce

ABSTRACT

The growth of e-commerce in recent years, driven by the COVID-19 pandemic, has forced local companies
and businesses to adopt recent sales and distribution strategies. In this context, omnichannel distribution
networks emerged as a solution to meet market demands and generate competitive advantages. This

research analyzes the importance of integrating omnichannel networks into the e-commerce supply chain,
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highlighting their impact on logistics efficiency and customer satisfaction. The objective is to explain how

an omnichannel supply chain is built, identifying the key areas involved in its development and
optimization. Diagrams and case studies will also be presented that exemplify the application of these
networks in the Mexican market, demonstrating their contribution to improving delivery times, inventory
management, and return policies.

Keywords: E-commerce, Logistic, Distribution networks, Supply chain, Omnichannel.

INTRODUCCION

El comercio electrénico en México ha registrado un crecimiento exponencial en la dltima década, impulsado
por el aumento del acceso a Internet y la adopcién de dispositivos moéviles. Este fenémeno ha transformado
significativamente las estrategias logisticas de las empresas, exigiendo una integracion efectiva de los
distintos canales de venta y distribucién, conocida como logistica omnicanal.

La pandemia de Covid-19 aceleré atin mas esta transformacion, obligando a negocios de todos los tamafios a
replantear sus operaciones para atender a consumidores cada vez mas conectados y exigentes. En este
contexto, integrar multiples canales de atencién y entrega en un sistema coordinado se volvié una necesidad
estratégica.

La omnicanalidad busca ofrecer una experiencia de compra fluida al combinar tiendas fisicas, plataformas
en linea, aplicaciones méviles y otros puntos de contacto. Esta integracién representa un reto considerable
para la gestion de la cadena de suministro, donde aspectos como la sincronizacién de inventarios, la
optimizacion de la tltima milla, la gestién de devoluciones y la incorporacién de tecnologias especializadas
son factores criticos.

A pesar del crecimiento sostenido del comercio electrénico, muchas empresas enfrentan dificultades para
disefiar redes de distribucién capaces de responder eficientemente a la complejidad omnicanal, debido a
limitaciones de infraestructura, altos costos logisticos y la necesidad de tecnologias de integracion.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las caracteristicas esenciales que deben tener las redes de
distribucién omnicanal para satisfacer las exigencias del comercio electrénico actual. A través de una
revision de literatura especializada, estudios de caso de empresas mexicanas y el andlisis de modelos
logisticos aplicados, se busca identificar buenas practicas y propuestas de mejora que permitan optimizar
el desempeno logistico y elevar la competitividad en mercados dindmicos.

El analisis de este fenémeno no solo permitira comprender los cambios en los patrones de consumo, sino
también ofrecerad herramientas practicas para el disefio de redes logisticas mas 4giles, resilientes y centradas

en el cliente, elementos fundamentales para el futuro del comercio electrénico.

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucion- NoComercial 4.0 Internacional. 105



/ Revista de Investigacion Latinoamericana en Competitividad Organizacional
f ISSN: 2659-5494

| S ‘ Vol. 8 Num. 30 (2026): Mayo
\ /
| _RILCO

Es aqui en donde partiremos con el analisis de este proyecto de investigacién y para ello debemos tener en
cuenta muchos de los conceptos de los que hablaremos en este articulo. Para ello nos haremos el siguiente
cuestionamiento, ;Qué es la cadena de suministro? A lo largo de la historia, diversos autores han definido

diferentes definiciones, como en el caso de Lee y Billington (1993), Quinn (1997) y Lummus y Albert (1997).

Figura No. 1:
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Nota: Lee y Billington (1993), Quinn (1997) y Lummus y Albert (1997).

Analizando las tres definiciones proporcionadas por los autores podemos identificar que cada una de ellas

tienen el mismo propésito, el de hacer llegar el bien terminado al cliente final, creando una satisfaccion.
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Pero entonces, ; Como es que esto tiene una relacion con el comercio electrénico y el desarrollo de redes omnicanales?,

resulta que dentro del libro: "Administracién de la cadena de suministro" de John ]. Coyle podemos
encontrar un capitulo donde desarrolla una serie de pasos para poder construir una red omnicanal de
distribucién, y en ese capitulo hay un cuestionamiento que llama la atencion, “; Por qué analizar la red de la
cadena de suministro?” dentro de esta pregunta el autor enmarca varias razones por las cuales es importante
analizar la primera seria que, “Ia respuesta se encuentra en el hecho de que todos los negocios operan en un ambiente
muy dindmico en el que el cambio es la tinica constante” (Coyle, 2017).

Otro de los puntos que menciona es, “Las caracteristicas del consumidor y las demandas del comprador industrial,
la tecnologia, la competencia, los mercados y los proveedores siempre estdn evolucionando” (Coyle, 2017).

Dando como resultado una conclusién por parte del autor, “Como resultado, los negocios deben redesplegar sus
recursos anticipandose a este ambiente siempre en movimiento” (Coyle, 2017).

Para ello Coyle menciona que en la definicién se destacan tres puntos de gran importancia:

La alineacién con la estrategia “go to market” (“ir al mercado”), en donde los consumidores tienen acceso
a los productos de la empresa.

Procesos de cumplimiento, deberan ser integrados sin importar el punto de entrada del pedido, ya sea que
el pedido se haga directamente en la tienda fisica o en algun sitio web. De igual manera el proceso de
reabastecimiento/procesamiento deberan estar integrados para poder lograr una entrega rdpida y
consistente.

Facilidad de compra, en esta etapa para el consumidor tiene mayor prioridad ya que facilita sin importar
dénde o cémo se colocé el pedido.

Estos puntos son fundamentales dentro de los canales de distribucién, dentro de ellos podemos encontrar
dos clasificaciones: “Canales de logistica” y “Canales de mercadotecnia”, segtn Coyle (2017).

Para ello debemos considerar que una administracion eficaz del canal requiere de una buena comprensién
de las alternativas disponibles para poder entregar el producto. En la parte del canal de logistica debemos
de tener en cuenta que esta contiene cuatro funciones bésicas, las cuales son: 1) clasificar, 2) acumular,

3) asignar y 4) ordenar.

De una forma mas ilustrativa Robert A. Novack (2017) ilustra por medio de un diagrama el funcionamiento
de los canales de logistica y de mercadotecnia, con obviedad de que uno tiene menos procesos que el otro,
pero ambos llegan al mismo objetivo, el cual es el consumidor.

Por lo tanto, se debe tener en cuenta que es crucial el disefio de un canal de distribucién considerando el
canal de logistica como el canal de mercadotecnia. Una vez finalizada la conceptualizacién y la ilustracion

estos métodos logisticos podremos sumergirnos en el objetivo principal.
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En el entorno competitivo actual, una estrategia omnicanal eficaz no solo representa una ventaja de

marketing, sino un pilar logistico indispensable para la sincronizacién entre los diversos puntos de contacto
con el cliente. La clave del éxito es comprender por completo al consumidor, ordenar los datos provenientes

de los canales online y fisicos, y convertir esa informacién en una experiencia personalizada.

Figura No. 2:
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Nota: Novack (2017)

Desde la logistica, esta estrategia demanda una infraestructura agil y adaptable, capaz de responder a las

decisiones del consumidor sin importar si inicia su compra por redes sociales, web o tiendas fisicas. Todo
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debe estar conectado: inventarios, entregas, notificaciones, devoluciones.
Ademas, requiere automatizacién e integracién tecnolégica para garantizar coherencia, reducir errores,

optimizar tiempos y reforzar la confianza del consumidor.

La relacién entre el omnicanal en el comercio electrénico es una estrategia profunda ya que los dos tienen
como objetivo satisfacer las necesidades del cliente y brindarle una experiencia tnica. El comercio
electrénico permite al usuario realizar compras por sitios web desde la comodidad del lugar donde se
encuentre lo que hace que el omnicanal se encarga de que estos canales de distribucién (redes sociales, apps,
tiendas fisicas y marketplaces) se integren en uno solo, lo que tiene una efectividad en la mejora de la

logistica, la cadena de suministros, gestién de inventarios, entregas y devoluciones.

El comercio electrénico en México ha crecido enormemente desde la pandemia impulsando cambios en los
ambitos de consumo y haciendo una digitalizacién forzada. Causando nuevos retos a la logistica como el
aumento de mayor demanda de envios rapidos, eficiencia en los inventarios, y un crecimiento en la dltima

milla.

En relacién con el omnicanal este se convierte en un elemento clave ya que nos permite la combinacién de
tiendas fisicas, digitales y los servicios logisticos para ofrecer entregas exitosas y satisfacer las necesidades

de los usuarios.

A continuacién, analizaremos los retos clave que enfrentan las empresas deben enfrentarse para mejorar en

el entorno digital:

1. Atraccion del cliente: en un mercado muy demandante las empresas deben de llamar la atencién
de nuevos clientes y con ellos deben desarrollar estrategias innovadoras y creativas que se destaquen de las
competencias en donde atraigan al cliente a sus plataformas digitales.

2. Mantenimiento de Relaciones: No solo basta con llamar la atencién del cliente si no mantenerlo
lo que conlleva a ofrecer al cliente un excelente servicio postventa, un contenido de valor y una experiencia
satisfactoria que ayude a fomentar la lealtad del cliente.

3. Gestion de inventario y Logistica: La eficiencia de una buen logistica y gestién de inventarios
es de suma importava ncia pues las empresas deben toma en cuenta que los productos que ofrecen se

encuentren disponibles y se entreguen de manera oportuna lo que necesita una buena coordinacién en estas
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areas en sus diferentes departamentos y canales de venta.

4. Seguridad y Proteccién de Datos: El aumento de pagos en linea, proteger la informacién
personal y financiera de los clientes es de suma importancia. Por lo tanto, las empresas deben tener seguridad
para proteger los datos del consumidor y mantener su confianza y lealtad.

5. Adaptacién a la Tecnologia: El comercio electrénico cada vez va creciendo mas, e por eso que
las empresas deben estar al dia con las actualizaciones y tendencias mantener su competitividad y estar
dentro del mercado en donde se incluye analisis de datos, la inteligencia artificial, plataformas de gestién

de relacion con los clientes, etc.

Estos desafios resaltan la importancia que tendré la estrategia omnicanal bien implementada en donde se
conecten los puntos de contacto con el cliente para ofrecer una experiencia personalizada, al tocar estos
retos las empresas pueden mejorar su competitividad y satisfacer a sus clientes y tener su lealtad.

El articulo de Spenta México analiza cémo la logistica moderna y el comercio electrénico deben coordinarse
mediante tecnologias avanzadas para enfrentar las nuevas exigencias de los consumidores. Destaca la
necesidad de integrar procesos de almacenamiento, distribucién, transporte y devolucién, alineados con
estrategias omnicanal que garanticen rapidez, eficiencia y satisfacciéon del cliente final. Ademads, subraya el

rol de la transformacién digital y la automatizacién en las cadenas de suministro.

Dentro de una Red Omnicanal Eficiente existen cuatro componentes clave, los cuales son:

a. Centros de Distribucién y Almacenes: Los centros de distribucién se convierten en nodos criticos en
una red omnicanal, ya que desde alli se gestionan los inventarios tanto para la venta fisica como para la
venta en linea. Las empresas deben tener una visibilidad clara del inventario en tiempo real para optimizar

el fulfillment.

b. Tecnologia y Software de Gestién de la Cadena de Suministro: La adopcion de tecnologias como el
software de gestion de la cadena de suministro (SCM) y el sistema de gestion de almacenes (WMS) es
esencial. Estos sistemas permiten la integracion de todos los canales y garantizan la sincronizacién de

inventarios, la optimizacién de rutas de distribuciéon y la mejora de la experiencia del cliente.
c. Envio y Entrega: El cumplimiento de pedidos (fulfillment) es una parte crucial. Los clientes esperan

tiempos de entrega mas rdpidos y opciones de entrega flexibles, como la recogida en tienda o la entrega en

el mismo dia. Las empresas deben gestionar sus flotas de transporte de manera eficiente y adoptar
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soluciones como el uso de terceros para el envio (3PL) o incluso explorar opciones de microcentros de

distribucién urbanos.

d. Gestion de Devoluciones: El comercio electrénico, especialmente en la moda, enfrenta altos niveles
de devoluciones. Las redes de distribucién omnicanal deben ser capaces de gestionar eficientemente las
devoluciones, lo cual involucra el procesamiento rdpido y la reintegracién del inventario.

En un entorno omnicanal, el consumidor puede iniciar su experiencia de compra en un canal (por ejemplo,

una tienda en linea) y concluirla en otro (una tienda fisica, un centro de distribucién, o una aplicaciéon moévil).

Esto significa que la cadena de suministros debe ser capaz de responder inmediatamente sincronizan y
teniendo una consistencia de los inventarios, precios, tiempos de entrega y calidad de servicio. Dentro del
entorno omnicanal existen desafios para la implementacién de estas redes, como lo podremos ver a
continuacién.

Costos Operativos: Implementar y mantener una red de distribucién omnicanal eficiente puede ser costoso.
La inversion en infraestructura, tecnologia, y personal es significativa. Las empresas deben encontrar un
equilibrio entre eficiencia operativa y satisfaccién del cliente.

Gestion de Inventarios: Mantener un inventario preciso y sincronizado en todos los canales es un desafio
importante. La falta de visibilidad en tiempo real puede llevar a problemas de exceso o falta de stock, lo cual
afecta directamente la experiencia del cliente.

Complejidad de la Logistica: Las empresas deben gestionar multiples rutas y modos de transporte para
garantizar la entrega puntual. La gestién de estos recursos logisticos de manera eficiente es crucial para

reducir los costos y mejorar la satisfaccion del cliente.

En un ejemplo encontrado dentro del libro "Administracién de la cadena de suministro" de John J. Coyle

(2017).

Figura No. 3:

Ejemplo
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Nota: Coyle (2017)

Teniendo en cuenta lo anterior podemos mencionar las principales implicaciones para la cadena de
suministros en un entorno omnicanal, como lo es:

Visibilidad total del inventario: Para operar eficazmente en multiples canales, las empresas necesitan
sistemas que tengan una visién tnica del inventario en todos los puntos de venta y

centros de distribucién. Esto ayudara que las entregas sean realistas y se previenen de faltantes de stock.
Flexibilidad logistica: La cadena de suministros debe adaptarse a modelos como "click & collect" (compra
en linea y recogida en tienda), entregas en el mismo dia, devoluciones cruzadas entre canales y envios desde
tienda fisica. Esto requiere centros de distribucién estratégicos, sistemas de gestién de transporte (TMS)
avanzados y redes de tltima milla eficientes.

Gestion de la demanda en tiempo real: La planificacién de la demanda ya no puede basarse tnicamente
en histéricos; necesita incorporar un anélisis de datos en tiempo real que vengan de todos los canales de
contacto con el cliente para anticipar tendencias y ajustar la produccién y distribucién de manera oportuna.
Colaboracion entre eslabones: Una operacién omnicanal exitosa requiere una colaboracién amplia entre
proveedores, operadores logisticos, tiendas fisicas y plataformas digitales. La integracién tecnolégica

(plataformas colaborativas en la nube) facilita esta comunicacién fluida y permite reaccionar rdpidamente
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a cambios en la demanda o en la disponibilidad de productos.

Optimizacién del servicio al cliente: La cadena de suministros omnicanal no s6lo debe entregar productos,
sino también experiencias. Esto implica habilitar opciones de entrega personalizadas, proporcionar
informacién de rastreo en tiempo real, gestionar devoluciones de forma sencilla y garantizar la misma

calidad de servicio sin importar el canal de interaccion.

METODOLOGIA

Esta investigacion se desarrollé bajo un enfoque cualitativo de tipo documental, orientado al anélisis de
fuentes tedricas y casos actuales relacionados con el disefio de redes de distribucién omnicanal en el
comercio electrénico. El propésito principal fue comprender cémo estas redes logisticas responden a las
nuevas demandas del mercado digital, particularmente en el contexto mexicano.

La investigacién adopté un disefio exploratorio y descriptivo, ya que busca analizar conceptos clave y
précticas actuales que influyen en la eficiencia de las redes de distribucién omnicanal. Este disefio permiti6
examinar de manera sistematica el marco teérico-logistico, asi como los desafios y oportunidades que
enfrentan las empresas al implementar estrategias omnicanal.

Se utilizé como fuente base el libro "Administracién de la cadena de suministro" (décima edicién) de John
J. Coyle, el cual proporciona fundamentos teéricos sobre la estructura, operacién y optimizaciéon de las
cadenas de suministro. Ademds, se consultaron articulos académicos, blogs especializados, informes
empresariales y sitios web actualizados que analizan las estrategias de comercio electrénico y logistica
omnicanal.

Entre las fuentes digitales revisadas se encuentran:

e ND Marketing Digital

e CourseHero (contenido académico)

e Revista Spenta México

e Meéxico Industry

e Negocios y Empresa

e Silicon Week

e Blog de Drivin

e Salesforce México

Permitiendo complementar el andlisis teérico con ejemplos de implementacion, tendencias logisticas, retos

actuales y soluciones tecnolégicas emergentes.
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La recolecciéon de datos se realiz6 mediante una revisiéon bibliogréfica sistemética, identificando temas
recurrentes, enfoques estratégicos y modelos logisticos aplicables al disefio de redes omnicanal. Se aplico
analisis de contenido para clasificar y organizar la informacién en categorias temédticas como: sincronizacion
de inventarios, optimizacién de la dltima milla, politicas de devolucion, y uso de tecnologias como WMS,
TMS y OMS.

No se aplicaron encuestas ni entrevistas, ya que el enfoque fue totalmente documental. Sin embargo, se
emplearon esquemas, ejemplos practicos y sintesis graficas basadas en la informacién recolectada para
ilustrar los conceptos clave y su aplicabilidad en el contexto logistico. La validez de la informacién se
garantizé mediante la seleccién de autores reconocidos, publicaciones especializadas y medios con respaldo
académico o empresarial, priorizando la informacién publicada en los dltimos cinco afios para asegurar la

actualidad y pertinencia del contenido.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos a partir del analisis bibliogréafico y contextual permiten identificar la creciente
importancia de las redes omnicanal en la logistica moderna, particularmente en el contexto del comercio
electrénico. A partir de las definiciones de autores como Coyle, Lee y Billington, y Quinn, se establece que
la cadena de suministro ha evolucionado desde un enfoque transaccional hacia uno estratégico e integrado,
donde la experiencia del cliente y la capacidad de respuesta cobran relevancia crucial.

En el caso de México, el analisis revela que, tras la pandemia, los consumidores migraron de manera
acelerada hacia plataformas digitales, lo que obligé a muchas empresas a adaptar sus operaciones logisticas
para responder a una demanda mas segmentada, dispersa y exigente. Este fendmeno evidenci6 la necesidad
de contar con redes omnicanal que unificaran inventarios, plataformas de atencién al cliente, canales de
distribucién y sistemas de gestion de pedidos.

Asimismo, se encontré que uno de los principales desafios para la implementaciéon de una red logistica
omnicanal eficiente radica en la integracion tecnolégica y la coordinacion de los flujos de informacién y
materiales a lo largo de la cadena. Las empresas deben alinear sus procesos logisticos con los patrones de
consumo digitales, garantizando disponibilidad, entregas rapidas y devoluciones eficientes.

El analisis del canal de distribucién de abarrotes ejemplificé cémo, incluso en industrias tradicionales, la
aplicacién de modelos omnicanal puede mejorar la eficiencia operativa y reducir los costos logisticos. Sin

embargo, también se identificé que muchas pequefias y medianas empresas (PyMES) enfrentan barreras
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significativas, como limitaciones presupuestarias y escasa digitalizacién, que dificultan su transicién hacia
modelos més integrados.

Estos hallazgos refuerzan lo planteado por autores como Lee y Billington, quienes enfatizan la necesidad
de visibilidad, colaboracién y sincronizacién a lo largo de toda la red de suministro para maximizar el valor

y la satisfaccion del cliente final.

CONCLUSIONES

En conclusién, el desarrollo e implementacion de redes logisticas omnicanal representa un elemento clave
en la evolucién del comercio electrénico y la gestion de la cadena de suministro. Las empresas que deseen
mantenerse competitivas en un entorno digitalizado y cambiante deben transformar sus operaciones,
incorporando tecnologias de la informacién, automatizacién de procesos y un enfoque centrado en el
cliente.

La logistica ya no se limita a la entrega de productos; se convierte en una herramienta estratégica que define
la experiencia de compra. En este sentido, la omnicanalidad permite ofrecer un servicio mas flexible, eficiente
y adaptado a las expectativas del consumidor moderno. No obstante, para lograrlo, es necesario superar
retos estructurales, operativos y tecnolégicos que atin persisten, especialmente en mercados en desarrollo

como el mexicano.
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