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RESUMEN

La presente tesis analiza el impacto del Big Data en la optimizacién de la logistica en
empresas mexicanas de e-commerce ante la creciente demanda digital. A través de una
revision documental y el analisis de casos reales, se identifican las areas clave de la cadena
de suministro que intervienen directamente en la satisfaccion del cliente: la tltima milla, la
gestion de inventarios y el tiempo de entrega. Asimismo, se explora el papel de tecnologias
como Hadoop y Spark en el procesamiento masivo de datos, y como estas herramientas
permiten tomar decisiones logisticas mas eficientes y precisas. El estudio concluye que la
integracion del andlisis de datos provenientes, en su mayoria, de plataformas sociales,
representa una ventaja competitiva clave para las empresas mexicanas que buscan adaptarse

a un entorno digital altamente dinamico y exigente.

Palabras clave: Big Data, Logistica, E-commerce, Redes sociales, Cadena de suministro,

Ultima milla, Hadoop, Spark, Generacion Z, México.

ABSTRACT

This thesis analyzes the impact of Big Data on logistics optimization in Mexican e-commerce
companies in response to increasing digital demand. Through documentary research and the
analysis of real-world case studies, key areas of the supply chain that directly influence
customer satisfaction are identified: last-mile delivery, inventory management, and delivery
time. Additionally, the role of technologies such as Hadoop and Spark in large-scale data
processing is explored, showing how these tools enable more efficient and accurate logistical
decision-making. The study concludes that the integration of data analytics—mainly from
social media platforms—represents a key competitive advantage for Mexican companies

seeking to adapt to a highly dynamic and demanding digital environment.

Keywords: Big Data, Logistics, E-commerce, Social media, Supply chain, Last-mile,

Hadoop, Spark, Generation Z, Mexico.
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“Podras probar facilmente que muchas batallas, camparias e incluso guerras han sido

ganadas por una buena Logistica”

-Dwight D. Eisenhower.

INTRODUCCION

A través del presente estudio, se pretende abordar la forma en que las plataformas
como Facebook (Meta), Instagram, Tik Tok, X (antes Twitter), etc., han sido motores de
decisiones de compra. Esta transformacion obliga a las empresas a adaptarse a una dindmica
donde la demanda puede cambiar de manera repentina, impulsada por tendencias o campaias
virales. Las herramientas de la industria 4.0 se han convertido en aliados clave para entender,
anticipar y gestionar los comportamientos del consumidor y sus implicaciones logisticas. En
este contexto, el estudio del impacto de las redes sociales y los influencers en el consumo,
asi como la aplicacion de herramientas como el Big Data en la cadena de suministro, se
vuelve especialmente relevante. En particular, en paises como México, donde la
digitalizacion se acelerd como respuesta a la pandemia, y donde los millennials y la
generacion Z representan un segmento clave del mercado, es fundamental analizar como
estas transformaciones han reconfigurado los hébitos de consumo, la planificacion logistica

y la relacion entre las marcas y sus consumidores.

En el contexto global actual, los mercados digitales presentan diversas alternativas
con la finalidad que el consumidor resuelva inquietudes o genere expectativas en tiempo real,
de tal manera que las empresas responden a tales iniciativas y puede modificar
sustancialmente su modelo de negocios, sus redes de distribucion, almacenamiento e incluso,
politicas de venta. El comercio electronico es una realidad que se nutre tanto de redes sociales
como de innovacion y tecnologia para aprovechar al méximo las bondades de un mundo
empresarial mejor conectado y mas informado. La presente investigacion naci6 del interés
personal por comprender como los datos digitales, que forman parte de nuestra vida

cotidiana, pueden traducirse en decisiones logisticas estratégicas y vision a largo plazo.




ANTECEDENTES
LOS INICIOS DEL INTERNET (1957-1989)/CRONOLOGIA

En la actualidad, vivimos cambios que eran impensables hace décadas atras, a través
del Internet. Esta herramienta nos ha permitido el facil acceso a la informacion, comunicacion
y entretenimiento. En el presente, estar conectado a una red nos facilita la actualizacion de
las nuevas tendencias, y no solo eso, se ha convertido en una pieza fundamental en todos los
sectores econdmicos dentro de nuestra sociedad. Para entender mejor, es necesario abordar
de donde viene la necesidad de conectarse con los otros, y los comienzos de la que llamamos

al dia de hoy, la red de redes.

A continuacion, abordaremos una breve cronologia de como internet ha transformado

la manera en la que vivimos y convivimos como sociedad, hasta la actualidad.

La historia de internet se remonta a 1957, en medio del conflicto politico ideoldgico
entre la Union Soviética y Estados Unidos (Guerra Fria), un periodo posterior a la Segunda
Guerra Mundial. Un suceso que dividio al mundo. Un afio después, en 1958, el gobierno de
los Estados Unidos de América, establecio la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzados (ARPA), bajo la supervision del Departamento de Defensa. Uno de sus
principales propdsitos era desarrollar una red, que les permitiera comunicarse entre multiples

computadoras ubicadas en distintos lugares.

En 1958, el gobierno de EE. UU. establecio la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzados (ARPA) con el proposito de desarrollar una red de comunicacion robusta. En este
contexto, investigaciones pioneras sobre la conmutacion de paquetes por Leonard Kleinrock
y el disefio de redes descentralizadas por Paul Baran sentaron las bases teoricas. Estos
esfuerzos culminaron en 1969 con la creacion de 'Arpanet', una red interconectada
inicialmente entre universidades. En 1983, la adopcion del protocolo TCP/IP estandarizo la
comunicacion, permitiendo la transicion de Arpanet a lo que hoy conocemos como Internet

y posibilitando servicios como el correo electronico y la transferencia de archivos.




En México, durante este periodo, los primeros acercamientos a la tecnologia de redes
se dieron principalmente en el ambito académico y de investigacion, sentando las bases para

la futura adopcion del internet en el pais.

LA WEB 1.0 (1990-1999) LA EXPANSION (surgimiento de comercio

electronico)

Hasta 1989, internet era una herramienta que solo era utilizada por cientificos y
personas con conocimiento técnicos. Entre los afios 1990 y 1992, el cientifico britanico Tim
Berners-Lee (bajo la premisa de darle acceso a cualquier persona a internet) desarrolld
tecnologias clave para la web moderna, incluyendo el HTML, HTTP y el primer navegador
web que llevaba por nombre World Wide Web (Red de alcance global), sentando las bases
para la creacion de paginas web. Dando inicio a la primer generacion conocida como La Web
1.0. Y que dio pie a los inicios del comercio electronico, permitiendo que empresas y
consumidores interactuaran digitalmente. Las primeras paginas web facilitaron a los
comerciantes la promocién de sus productos con recursos visuales, como el correo

electrénico y la facturacion electronica.

En 1993, se introdujo Mosaic, navegador innovador, que requeria de conocimientos
técnicos para su uso, ya que implicaba la introduccién de comandos especificos. Un afio
después, en 1994, surgi6 Navigator, un navegador mas accesible. Para 1996, aparecid
HoTMaiL, considerado el primer servicio de correo electronico en linea, cuyo nombre hacia
referencia al estindar HTML, marcando el inicio de la era del correo electronico basado en
la web. Para el afio de 1995, “Internet estandarizo el comercio electronico y convirtio la venta
digital en algo cotidiano tanto para empresas como consumidores”. (GTD Chile, 2022)
Surgen empresas como eBay y Amazon, marcando los inicios de las ventas onlines, seguidos

por PayPal en 1998, que revolucion6 los pagos electronicos.

En el afio 1998, surgiria una de las empresas mas grandes del mundo en la actualidad
y que fue un antes y un después en la historia de la web cuando Larry Page y Sergey Brin
registran el dominio de “google.com” revolucionando asi la forma en que se encuentra

informacion en linea.




En México, la década de los 90 marco la llegada y la lenta adopcion de la Web 1.0.
Inicialmente, el acceso a internet se concentré en instituciones académicas y grandes
empresas, principalmente en las zonas urbanas. Las primeras paginas web de negocios
mexicanos eran incipientes, pero ya representaban un primer paso hacia la presencia digital
y los inicios del comercio electronico en el pais. La adopcion del correo electronico como
herramienta de comunicaciéon empresarial también comenz6 a tomar fuerza durante este

periodo.

LA WEB 2.0 (2000-2009) RED COLABORATIVA E INTERACTIVA (redes sociales
inicios)
A partir del ano 2000, se empieza a hacer uso del concepto la web 2.0, que se

caracteriza por la participacion del usuario de manera activa en la creacion en contenidos en

la web, blogs, redes sociales, wikis, foros.

El origen de las redes sociales se remonta a los primeros afios del internet, cuando se
crearon los primeros sistemas de correo electronico y de chat. A partir del afio 2000, el
concepto de la Web 2.0 marcd una nueva era caracterizada por la participacion activa del
usuario en la creacion de contenidos a través de blogs, wikis y, fundamentalmente, las redes
sociales. Estas plataformas emergieron como un cambio paradigmatico en la comunicacion.
Aunque sus raices se remontan a iniciativas como SixDegrees (1997) y Friendster (2002), su
auge se consoliddé con pioneras como MySpace (2003) y, de manera explosiva, con la
creacion de Facebook (hoy Meta) en 2004. Posteriormente, plataformas clave como
YouTube (2005), X (antes Twitter) (2006) y WhatsApp (2009) revolucionaron el contenido

audiovisual y la mensajeria instantanea, respectivamente.

Es importante mencionar que, en este periodo de la web, las empresas centralizadas
(aquellas que concentraban el mayor nimero de informacion) comenzaron a recopilar datos
sobre los usuarios para poder brindar un mejor contenido que permitiera una mayor retencion
en sitios web por mds tiempo, lo que significaba mas dinero para esas empresas. Finalmente,
estas organizaciones se percataron que los datos recopilados de los usuarios (que se
almacenan en cookies) podrian ser vendidos a los anunciantes. Por tanto, la web 2.0, es la era

de la publicidad dirigida y la falta de privacidad para sus usuarios. En México, la primera




década del siglo XXI fue testigo de un crecimiento importante en la adopcion de internet y,
con ello, el auge de las plataformas de la Web 2.0. Redes sociales como Hi5 y MySpace
ganaron popularidad entre los usuarios mexicanos antes de la llegada masiva de Facebook.
El uso de blogs y foros también se extendid, permitiendo a los usuarios crear y compartir
contenido. Las empresas mexicanas comenzaron a explorar timidamente estas nuevas
plataformas como canales de comunicacion, aunque las estrategias de marketing en redes
sociales aiin estaban en una etapa inicial. Al dia de hoy, existen multiples aplicaciones de
negocios que no se han podido implementar por falta de infraestructura en el manejo de

grandes volumenes de informacion.

LA WEB 3.0 (2010-2019) MONETIZACION DE LA RED Y DERECHOS

La tercera generaciéon de la World Wide Web, la Web 3.0, se caracterizd por la
introduccion de tecnologias avanzadas como blockchain, el Internet de las cosas (IoT), y una
creciente implementacion de Big Data e Inteligencia Artificial, sentando las bases para una
red mas inteligente y semantica. Durante esta década, plataformas como Instagram (2010) se
consolidaron en el ambito visual, y TikTok (2016) revolucioné el consumo de contenido con
su formato de videos cortos, impulsando nuevas tendencias en otras redes. Paralelamente, la
proliferacion de asistentes virtuales como Siri (2011) y Alexa (2014) marcé un avance hacia
la interaccion mas intuitiva con la tecnologia. Estas innovaciones impulsaron nuevos
modelos de monetizacion en linea y comenzaron a generar debates sobre la privacidad y los

derechos digitales.

Desde entonces, las redes sociales y modelos tecnologicos han evolucionado
constantemente, adaptandose a nuevas tecnologias y tendencias. Haciendo mas facil y
accesible la experiencia del usuario. En México, la década de 2010 presencioé una adopcion
masiva de smartphones y un mayor acceso a internet movil, lo que transformé la manera en
que los mexicanos se conectaban y consumian informacién. Plataformas como Facebook,
Instagram, YouTube y Twitter se consolidaron como las redes sociales preferidas, influyendo
cada vez mds en las tendencias y las decisiones de compra. Las empresas mexicanas
intensificaron sus estrategias de marketing digital, aprovechando estas plataformas para

llegar a audiencias especificas y promocionar sus productos. El Big Data comenzo6 a ser




reconocido por su potencial para analizar el comportamiento del consumidor en linea y

personalizar las ofertas.

LA WEB 4.0 (2020-2025) IA GENERATIVA, PANDEMIA Y AMBIENTE

La Web 4.0 representa un paso significativo hacia una era de conectividad inteligente
y contextualizada, integrando tecnologias como la inteligencia artificial (IA), Internet de las
cosas (IoT), realidad aumentada (RA) y blockchain. Su objetivo es revolucionar la
interaccion humana con la informacion y los dispositivos inteligentes, facilitando la conexion
autonoma entre maquinas (M2M) y la prediccion de necesidades en tiempo real. La pandemia
por COVID-19, si bien un desafio global, actu6 como un punto de inflexiéon crucial en el
desarrollo digital, acelerando la adopcion y el desarrollo de estas tecnologias en México y a
nivel mundial. Ejemplos de A generativa, como ChatGPT, DeepSeek y Gemini, han
comenzado a integrarse en la atencion al cliente y la creacion de contenido para empresas.
Paralelamente, tecnologias como blockchain estan generando interés por su potencial en la

seguridad de las transacciones en linea.

Tan solo al reducirse la movilidad, cerraron centros educativos desde nivel basico
hasta nivel superior y posgrados, en México cerraron 20 mil instituciones privadas del sector
educativo, propiciando que se impartieran clases en linea en todos los niveles para no
interrumpir el servicio, generando aplicaciones y programas innovadores. Otro factor
relevante del cual las empresas aprendieron después de la pandemia fue: la digitalizacion y
optimizacion de procesos. Y favoreciendo el trabajo en casa o remoto “Home Office”, ademas
de provocar una reingenieria en una gran cantidad de procesos internos que redundaron en la
reduccion de costos por concepto de inventario y almacenaje. El ambiente de negocios se
modificé sustancialmente en su alcance digital, al incluir pequefias y medianas empresas, que
desarrollaron su propias paginas y aplicaciones para atender a sus clientes a pesar del cierre
de lamovilidad. Se crearon aplicaciones como Uber Eats, Rappi y Didi Food que entregaban
alimentos y bebidas en hogares y oficinas dando un giro sustancial al modelo de entrega a

domicilio, ante la limitacién de la movilidad por emergencia sanitaria.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La entrada de las redes sociales y el inicio del comercio electronico han empoderado
al consumidor, provocando cambios drasticos en los habitos de compra y trayendo consigo
una mayor incertidumbre en la demanda dentro de la economia digital. Esta volatilidad
representa un gran desafio para la administracion logistica de las cadenas de suministro. Esta

volatilidad en la demanda se manifiesta en varios frentes:

e Comportamiento del Consumidor y la Influencia Digital:

o Los consumidores actuales, y de manera particular la Generaciéon Z, estan
constantemente expuestos a un vasto flujo de informacién y tendencias virales
en linea. Esta sobrecarga informativa, impulsada por las redes sociales,
acelera los ciclos de vida de los productos y genera fluctuaciones abruptas en
los patrones de consumo.

o El acceso ilimitado a informacion y opciones a través de la tecnologia digital
ha empoderado al consumidor, lo que exige a las empresas una agilidad y
capacidad de respuesta excepcionales en sus cadenas de suministro para
satisfacer estas expectativas cambiantes.

e Impacto Acelerado de la Pandemia de COVID-19 en el Comercio Electronico:

o La crisis sanitaria global catalizd una digitalizacion masiva y un auge
exponencial del comercio en linea. El confinamiento y las restricciones de
movilidad impulsaron un cambio radical hacia el consumo digital,
desplazando modelos tradicionales y exponiendo la vulnerabilidad de las
cadenas de suministro que no lograron adaptarse rapidamente. Este fendomeno
incentivé también la demanda de entregas a domicilio y la implementacion de
nuevas estrategias de negocio en tiempo récord.

o Las consecuencias fueron severas para el tejido empresarial mexicano, donde,
segun datos del Inegi (2022), "Un estimado de 1.6 millones de negocios
mexicanos cerraron de forma definitiva entre octubre de 2020 y julio de 2021
en medio de la crisis de la covid-19".

e Desafios en la Administracion Logistica derivados de las Estrategias de Mercado

Digital:




o Aunque las empresas recurren a estrategias de marketing digital que
personalizan ofertas y garantizan disponibilidad 24/7 en los mercados
digitales, estas mismas estrategias intensifican la complejidad en la gestion de
la demanda.

o Los profesionales de la cadena de suministro reconocen que la digitalizacion
ha inclinado decisivamente el poder hacia el consumidor, lo que presiona a
las empresas a innovar constantemente para mantener su competitividad y

garantizar la eficiencia logistica en un entorno de demanda altamente volatil.




PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Como utilizan las empresas mexicanas de e-commerce el analisis de Big Data,
proveniente de la actividad en redes sociales y patrones de consumo digital, para optimizar

su logistica de ultima milla y responder a la demanda de inmediatez de la Generacion Z?

OBJETIVO GENERAL
Analizar casos de estudio publicados de empresas mexicanas de e-commerce que
hayan implementado soluciones de Big Data para la optimizacion logistica de tltima milla,
en respuesta a la demanda generada por las redes sociales y las expectativas de la Generacion

Z, identificando los impactos clave.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Explorar el impacto que tienen las redes sociales en el comportamiento de los
consumidores de la Generacion Z en México y en la demanda de productos,
analizando las estrategias de marketing digital y las tendencias virales.

e Identificar las herramientas y métodos de Big Data mas relevantes para la gestion
logistica y su aplicacion en el andlisis y prediccion de la demanda en el contexto del
comercio electronico.

e Proponer estrategias basadas en la integracion de datos de redes sociales y Big Data
para optimizar la toma de decisiones y mejorar la eficiencia en la cadena de

suministro, permitiendo una respuesta agil a las fluctuaciones de la demanda.

HIPOTESIS

“El uso estratégico de las redes sociales por parte de las marcas influye
significativamente en la demanda de productos de la Generacion Z en México, y la
implementacion de herramientas de Big Data optimiza la gestion logistica de la cadena de
suministro, permitiendo una prediccion mas precisa de la demanda y una respuesta mas agil

a las fluctuaciones en el comercio electronico”.




JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

En la era digital, las redes sociales han trascendido su funcion inicial de interaccion
social para convertirse en una pieza fundamental en la generacion de demanda de productos.
Plataformas como Facebook (hoy Meta), TikTok, Instagram y X (antes Twitter) permiten a
las marcas no solo alcanzar mercados especificos, sino también influir decisivamente en las
decisiones de compra a través de estrategias de marketing digital y el andlisis de tendencias

virales.

Sin embargo, a pesar de la actividad de estas plataformas y la riqueza de datos que
generan, muchas empresas ain subestiman o desconocen como capitalizar eficazmente las
herramientas de la Industria 4.0, como el Big Data, para predecir la demanda con precision
y optimizar la gestion logistica de sus cadenas de suministro. El Big Data, en particular,
ofrece la capacidad de analizar grandes volimenes de informacion en tiempo real, lo que
podria traducirse en una optimizacion significativa de la cadena de suministro, reduccion de
costos, mejora en la distribucion y la garantia de que los productos estén disponibles para el
consumidor en el lugar y momento adecuados. Por tanto, integrar la informacion generada
en redes sociales con las capacidades analiticas del Big Data representa una oportunidad
estratégica crucial para que las empresas mexicanas logren una mayor eficiencia y

competitividad en el dindmico mercado actual.

La relevancia de este estudio radica en su contribucion a la comprension practica de
coémo la vasta informacion derivada de las redes sociales puede ser aprovechada para mejorar
la gestion de inventarios, reducir desperdicios, anticipar fluctuaciones en la demanda y
planificar la produccion de forma mas inteligente. Ademads, este andlisis proporcionara
directrices practicas y un marco de referencia sobre el impacto de la digitalizacion en la
logistica, beneficiando tanto a pequefias como grandes empresas. El conocimiento generado
sera invaluable para aquellas organizaciones que buscan optimizar sus procesos y adaptarse
a un mercado crecientemente conectado y en constante evolucion, fortaleciendo asi su

capacidad de respuesta en un entorno de demanda incierta.




METODOLOGIA

El objetivo de este apartado es detallar el disefio y los procedimientos que guiaran la
presente investigacion. Se explicard el enfoque, el tipo de estudio, las fuentes de informacion,
los criterios de seleccion de los casos y el método de andlisis para lograr los objetivos

planteados.

TIPO Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

Esta investigacion se adscribe a un enfoque mixto, con predominancia cualitativa. El
componente cualitativo se manifiesta en el analisis profundo y la interpretacion de los casos
de estudio documentales, buscando comprender como las empresas de e-commerce
mexicanas han implementado el Big Data en su logistica en respuesta a la demanda de las
redes sociales y la Generacion Z. El método cuantitativo se evidencia en la extraccion y
presentacion de métricas y porcentajes especificos (reduccion de tiempos, aumento de
satisfaccion, etc.) que se encuentren en los documentos analizados, lo que permitird describir
el impacto de las soluciones implementadas. En cuanto al tipo de investigacion, este estudio
es de naturaleza descriptiva y explicativa. Es descriptiva porque busca caracterizar y detallar
las estrategias y resultados de empresas que han utilizado Big Data en su logistica. Es
explicativa en la medida que busca establecer como la implementacion del Big Data,
impulsada por la demanda de las redes sociales, ha influido en la optimizacion logistica y la

respuesta a las expectativas del consumidor digital.

DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de esta investigacion es documental, centrado en el analisis de contenido.
Este disefio implica la revision sistematica y critica de diversas fuentes bibliograficas y
documentales ya existentes. No se realizaran recolecciones de datos primarios (como
encuestas o entrevistas directas a empresas), sino que la informacién se obtendra de
materiales publicados y verificables. Se analizaran tres casos documentados de empresas para
extraer sus practicas especificas, comparar sus enfoques y resumir sus versiones sobre la
aplicacion de Big Data en logistica, la demanda de redes sociales y el consumidor de la

Generacion Z en el contexto mexicano.




FUENTES DE INFORMACION Y CRITERIOS DE SELECCION

Las fuentes de informacion para este estudio son exclusivamente documentales y
provienen de publicaciones académicas, informes de consultoras, articulos especializados y

white papers de proveedores tecnoldgicos que documentan experiencias empresariales.

Se seleccionaron tres casos de estudio basandose en los siguientes criterios de

inclusion:

1. Origen Geogrifico: El caso debia referirse a una empresa con operaciones
significativas en México o ser un estudio especifico sobre el mercado mexicano.

2. Enfoque Tecnolégico: El caso debia documentar explicitamente la aplicacion de Big
Data (o analitica avanzada, inteligencia artificial) en sus operaciones.

3. Area de Aplicacién: La implementacion de Big Data debia estar directamente
relacionada con la logistica (Gltima milla, gestion de inventarios, gestion de pedidos)
y el e-commerce.

4. Contexto de Demanda: La discusion del caso debia vincular, de alguna manera, la
demanda del consumidor (especialmente la Generaciéon Z) y su conexioén con la
influencia de las redes sociales.

5. Tipo de Fuente: Se priorizaron articulos de revistas académicas, informes de
consultoras reconocidas o white papers detallados de proveedores de tecnologia, que
brindaran informacién con cierto nivel de respaldo o detalle.

6. Temporalidad: Se priorizaron publicaciones recientes, idealmente de los ltimos 5

afios (2020-2025), para garantizar la actualidad de las tecnologias.




INSTRUMENTO DE RECOLECCION Y PROCESO DE ANALISIS

El instrumento de recoleccion de datos es una ficha de andlisis documental disefiada
para extraer la informacion clave de cada caso de estudio. Esta ficha, estructurada en

categorias, permite una recopilacion sistematica de los siguientes datos por cada fuente:

e Identificacion de la fuente (Titulo, Autor, Afio, URL).

e Perfil de la empresa/caso (Nombre, Sector, Ubicacion).

e Desafio logistico previo a la implementacion de Big Data.

e Conexion del desafio con la demanda de redes sociales y la Generacion Z.

e Detalles de la solucion de Big Data implementada (tipo de analitica, fuentes de datos,
aplicacion especifica en logistica).

e Impacto y resultados clave (métricas de mejora, citas de directivos).

e Detalles adicionales (herramientas/plataformas, desafios de implementacion,

lecciones aprendidas).

Proceso de Analisis:

1. Recopilacion: Identificacion de categorias y temas recurrentes dentro de la
informacion de cada caso (tipos de datos usados, impactos en tiempo, costos,
satisfaccion, desafios comunes).

2. Comparacion Trans-Caso: Analisis comparativo de los hallazgos entre los tres
casos para identificar similitudes, diferencias y patrones en la aplicacion de Big
Data y sus resultados.

3. Vinculacion con el Marco Teorico: Interpretacion de los hallazgos y teorias
presentadas en el Capitulo 1 (logistica, caracteristicas del consumidor Generacion
Z, V's del Big Data).

4. Sintesis de Conclusiones: Formulacion de conclusiones generales y especificas
sobre como el Big Data, influenciado por la demanda de las redes sociales, esta

transformando la logistica en el e-commerce mexicano para la Generacion Z.




CAPITULO 1.

MARCO TEORICO

“La mente que se abre a una nueva idea, jamds volverd a su tamario original.”

-Albert Einstein.

1.1 El Ecosistema Digital Interactivo y el Consumidor Conectado

1.1.1 Redes Sociales como Plataformas de Interaccion y Consumo

Para comprender el rol de las redes sociales en el ecosistema digital actual, es
fundamental partir de una definicion precisa de estas plataformas. Danah Boyd y
Nicole Ellison (2007), en un importante articulo sobre los sitios de redes sociales, los
definen como “servicios web que permiten a los individuos construir un perfil piiblico
o semi-publico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios
con los que comparten una conexion, y ver y recorrer su lista de conexiones y las
realizadas por otros dentro del sistema.” Dicha definicion destaca elementos clave
como la identidad digital, la construccion de relaciones y la visibilidad de las redes

de contactos, caracteristicas que han sido las bases de su rapido crecimiento.

El crecimiento de las redes sociales en las ultimas décadas ha transformado
radicalmente la forma en que los individuos interactiian entre si y, especialmente, con
las marcas, productos y servicios. Estas plataformas han trascendido su funcion inicial
de entretenimiento y conexion social para convertirse en canales que influyen en las
decisiones de compra de los consumidores. De hecho, estudios de PwC Global (2023)
indican que un 57% de los consumidores reconoce la influencia de las redes sociales
en sus decisiones de compra, mientras que GlobalWebIndex (2018) sefala que el 54%

las utiliza activamente como herramienta de investigacion previa a la adquisicion.




Los usuarios comparten opiniones, experiencias y recomendaciones mediante
resefas y contenido generado por el usuario (UGC), lo cual tiene el poder de fortalecer
o debilitar significativamente la reputacion de una marca. Este fenomeno ha
redefinido la relacion entre las marcas y los consumidores, fomentando una
comunicacion mas personalizada y directa. En este panorama digital, incluso las
pequefias empresas pueden competir con grandes corporaciones, siempre y cuando
implementen estrategias adecuadas, demostrado por el hecho de que el 65% de los

consumidores ya ha realizado alguna compra por internet (Sprout Social, 2017).

Las plataformas sociales continlan evolucionando, impulsadas por
innovaciones tecnologicas como la inteligencia artificial, la realidad aumentada y
algoritmos de personalizacion. Estas herramientas no solo permiten a las marcas
segmentar audiencias y ofrecer mensajes casi personalizados, sino que también
facilitan la implementacion de estrategias de engagement (como sorteos, encuestas y
contenido interactivo) y funciones de compra directa (como las incorporadas por
TikTok, segiin Kostenko (2024)). Una presencia estratégica en la red social correcta
se traduce en mayor visibilidad, lealtad del cliente y aumento de ventas (Universidad

Torcuato Di Tella, 2008).

1.1.2 El Fenomeno del Influencer Marketing

En el entorno digital actual, “el/ marketing de generadores de contenido
digital” surge como una estrategia primordial y el contenido viral desempefia un papel
importante en la forma en que los consumidores encuentran, valoran y adquieren
productos. Este enfoque se basa en la colaboracion con personas que han establecido
credibilidad y una audiencia en plataformas digitales. E/ influencer marketing puede
definirse como una estrategia de marketing que identifica y se dirige a personas con
influencia sobre compradores potenciales (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg,
2011). Estos individuos, conocidos como “influencers”, son capaces de moldear las

opiniones y comportamientos de sus seguidores gracias a su relacion, conocimiento,




0 posicion con su audiencia. Su autenticidad y cercania al consumidor les otorgan una

credibilidad, que por lo general, esta por encima de la publicidad tradicional.

Plataformas como TikTok e Instagram han revolucionado el consumo digital
debido a sus dindmicas de publicidad, que priorizan el contenido visual, breve y
personalizado. Ambas redes sociales han experimentado un crecimiento exponencial,
transforméandose en las principales fuentes para la promocion de productos y marcas
a través de estos creadores de contenido. Los influencers han reemplazado formatos
tradicionales como la television por otros mas dinamicos y personales, como es el
caso de los “stories” de Instagram. Este tipo de comunicacion directa ha demostrado
ser mas efectiva debido a su enfoque auténtico y cercano al consumidor. De hecho,
un estudio revela que el 51% de los usuarios sigue a algiin influencer y un 34%
reconoce que los comentarios y publicaciones de estos tienen un proposito

publicitario (Acebes & Montanera, 2023).

1.1.3 Comportamiento del Consumidor en la Era Digital

El comportamiento del consumidor en la era digital se caracteriza por un
acceso inmediato y rapido a la informacion y conexion social en linea. “Este nuevo
paradigma ha reconfigurado el tradicional viaje del cliente, que ahora se desarrolla en
un ecosistema fluido y diverso, distanciandose de la consistencia de modelos previos*
(Kaplan & Haenlein, 2010). El consumidor digital se caracteriza por tener el poder,
estar informado y constantemente conectado, lo que le permite investigar productos,

comparar precios y leer opiniones de otros usuarios en cualquier momento y lugar.

Factores clave como la disponibilidad, conveniencia y precio influyen
directamente en las decisiones de compra en linea. Los consumidores valoran la
facilidad de acceso a un amplio catalogo de productos, la transparencia en los costos
y la rapidez en la entrega. Adicionalmente, la experiencia del usuario en las
plataformas digitales y la facilidad que se tiene para acceder a mas informacion cada

vez mas detallada y la constante comparativa de productos se han vuelto crucial. En




este contexto, la opinion de los usuarios y las resefias son una prueba de poder que
tiene ¢l consumidor en la actualidad, de hecho, la confianza en dichas referencias es
tal que, el 90% de los consumidores impulsa su decision de compra luego de leer las
resefias que dejan los clientes en las paginas de las empresas o marketplace

(Rodriguez, 2023), dejando en claro, su impacto directo en la demanda digital.

1.1.4 Psicologia del Consumo en Redes Sociales

“La psicologia del consumidor es el estudio de la forma en que los

factores psicologicos influyen en el comportamiento de los consumidores”
-Philip Kotler.

Las redes sociales nos han permitido conectarnos con personas de todo el
mundo, sin limitaciones de tiempo y espacio, lo que cominmente se denomina 24/7.
Si analizamos el panorama actual, podemos hacer la comparativa que las
posibilidades de comunicacidon que teniamos hace 20 afios y las que tenemos hoy en
dia, podriamos decir sin duda que estamos en una revolucion de la comunicacion que
no tiene fin. Seglin la compafiia comScore “el uso de las redes sociales es la actividad
mas popular de todo el mundo y representa casi 1 de cada 4 minutos del tiempo que
pasamos en internet” (2011). El problema con esto es que pasaron de ser una actividad
a una forma de identidad, especialmente entre las nuevas generaciones. Segun Kuss
y Griffiths (2017) en el estudio que realizaron sobre redes sociales y adiccion
mencionan que “las redes sociales satisfacen las necesidades basicas humanas segiin

la teoria de Maslow, como seguridad, pertenencia, estima y autorrealizacion”.




Necesidades de Autorealizacion
moralidad, creatividad, espontaneidad,

\| aceptacion de hechos

Necesidades de Reconocimiento
reconocimiento, respeto, confianza
exito

Necesidades Sociales

afecto, asociacion, aceptacion
intimidad sexual

Necesidades de Seguridad

seguridad fisica y saludable, de empleo
ingresos, recursos, seguridad moral

Necesidades Fisiologicas
respirara, hidratarse, alimentarse,
descansar, protegerse y reproducirse

llustracion 1. Piramide de Maslow (Mercately., 2025)

El boom de las redes sociales radica en la facilidad con la que recibimos
informacion al revisar los perfiles o actividades de personas tanto conocidas como
desconocidas, de enviar mensajes, hacer publicaciones; interactuar con otros por
medio de reacciones, comentarios y videollamadas. La necesidad a las redes de forma
compulsiva puede llegar, en casos extremos a dar sintomas parecidos a la adiccion a
las drogas. Diversos estudios cientificos como lo que mencionan Beeridge y
Robinson (1998) revelan que la molécula responsable del sistema de recompensa es
la dopamina, que se refiere a un neurotransmisor que interviene en varios procesos
como el aprendizaje, el control de movimientos, el humor o el suefo, nos incita a
satisfacer necesidades y deseos, ya que nos anticipa a la emociéon que obtendremos
después de cumplir un deseo. Cémo lo menciona Parkin (2018) en su articulo “;la
dopamina nos ha vuelto adictos a la tecnologia?” la clave del éxito de las redes
sociales recae en el aprovechamiento de estos sistemas de dopamina del cerebro. Las
pequeiias recompensas que se presentan de formas inmediatas y constantes, a traveés
de las redes sociales, recibiendo, por ejemplo; un me gusta, un comentario, un nuevo
seguidor. Le dan al consumidor una pequeia dosis de dopamina. Como menciono
Sean Parker (uno de los fundadores de Facebook) “te damos un pequefio toque de
dopamina” (2017), este mismo sefala que esta estimulacion constante que nos dan
las redes sociales forma parte de una estrategia diseiiada que “se aprovechaba de una

vulnerabilidad en la psicologia humana”.




Ademas de estos mecanismos de recompensa, la psicologia del consumo en
redes sociales es profundamente influenciada por fendmenos como el Miedo a
Perderse Algo (FOMO - Fear Of Missing Out), sesgos cognitivos y la dindmica de
las comunidades en linea. Fenomenos como el efecto arrastre (tendencia a hacer o
creer algo porque muchas otras personas lo hacen o creen) y el sesgo de confirmacion
(buscar informacion que confirme nuestras creencias preexistentes) se amplifican en
el entorno digital. Las comunidades en linea ejercen una influencia psicolégica
considerable: la pertenencia a grupos especificos fomenta la adopcion de ciertos
estilos de vida y, por ende, el consumo de productos que reflejan esa identidad o que
son recomendados por miembros de confianza. Asi, la compra de productos no solo
satisface una necesidad funcional, sino que también sirve para proyectar una imagen
deseada y reafirmar la identidad dentro de estas comunidades, solidificando el papel

de las redes sociales como motores clave en las decisiones de consumo.

1.1.5 Caracteristicas de las Generaciones Digitales: Millennials y Generacion Z

en México

La constante transformacion del comportamiento del consumidor, no solo
responde a la evolucion de las plataformas digitales, sino que también a las
generaciones cambiantes que han crecido alrededor de un entorno constantemente
conectado, conocidas como generaciones digitales, que presentan habitos de consumo
y valores distintivos que redefinen las estrategias de marketing y logistica. Tanto los
Millenials (nacidos entre 1981 y 1996) como la Generacion Z (nacidos entre 1997 y
2012) que han crecido en contextos marcados por la tecnologia digital. En México,
estas generaciones se caracterizan por una elevada presencia en redes sociales, una
preferencia por el contenido audiovisual y la busqueda constante de inmediatez y

personalizacion en su consumo de informacion (Leones, Santana, & Leones, 2021).




Esta generacion atiende a utilizar multiples plataformas simultineamente,
valora la autenticidad en la comunicacidon y demuestra un interés creciente por temas
de inclusion, sostenibilidad y diversidad (IMJUVE, 2017).
Ademas, desde una perspectiva comunicativa, los miembros de estas generaciones
priorizan los formatos breves, visuales e interactivos. Prefieren la interaccion digital
como forma primaria de socializacion y desarrollan nuevas formas de participacion
ciudadana y expresion personal mediante redes como Instagram, TikTok y YouTube

(FREITES & TREJO, 2019).

Dicha generacion, también llamada “Centennials” como senala (Melgoza,
2024) prefieren informarse y consumir contenido a través de pantallas portatiles antes
que por medios tradicionales, un ejemplo de esto es la popularizacion de plataformas
de streaming como Netflix frente a las salas de cine. En México, estd generacion

representa una fuerza de consumo en crecimiento.

Utilizan las redes sociales como una fuente primaria de informacion, noticias
y descubrimiento de productos, utilizan plataformas como TikTok, Instagram y
Youtube, donde interactian con contenido breve, visual y auténtico, siendo
influenciados por creadores de contenido (influencers). Priorizan la rapidez en la
compra online, desde la respuesta de una marca hasta la entrega de un producto, son

expertos en comparar precios y buscar resenas antes de cualquier adquisicion.

Aunque son jovenes, su poder de influencia ha sido considerable, como
creadores de contenido y tendencias, afectando las decisiones de sus semejantes e
incluso generaciones mayores. Por ello, comprender las caracteristicas de dichas
generaciones en el contexto de México resulta indispensable para que las empresas
puedan desarrollar estrategias de marketing y logisticas acorde a los nuevos habitos
de consumo, aprovechando la naturaleza de las redes sociales. Las generaciones de
nuestros padres y abuelos, veian los contenidos que los generadores queria, ahora los
usuarios de streaming (Prime Video, Amazon, Disney, Paramount, etc.) eligen los
contenidos que quieren ver, asi como los horarios y eventualmente repeticiones de los

programas de su interés.




1.1.6 Desafios y Consideraciones Eticas en el Ecosistema Digital Avanzado

A pesar de los avances que representa la Web 4.0 en términos de conectividad,
personalizacion y automatizacion, este nuevo entorno digital plantea retos
significativos en materia de privacidad, seguridad y ética. El uso de tecnologias como
la inteligencia artificial, el Big Data y los algoritmos automatizados ha transformado
la forma en que se toman decisiones, se gestionan los datos personales y se generan
interacciones en linea. Sin embargo, esta transformacion también ha traido consigo
riesgos considerables relacionados con la vigilancia masiva, la desinformacion y la

falta de transparencia en los sistemas automatizados.

Uno de los principales desafios éticos radica en la toma de decisiones sin la
mediacion humana, lo que puede comprometer derechos fundamentales como la
privacidad, la equidad o incluso la libertad de expresion. Las plataformas digitales, al
operar con bases de datos masivas, pueden reproducir desigualdades o crear nuevas

formas de exclusion si no se regulan de manera adecuada.

En este contexto, también es necesario replantear la nocion de soberania. El
concepto tradicional de soberania nacional, refiriendonos a un territorio fisico, ha
quedado obsoleto frente a las nuevas amenazas digitales. Hoy en dia, un pais puede
ser vulnerado no solo a través de ataques militares, sino mediante ciberataques,
manipulacién informativa, espionaje digital o dependencia tecnologica de

plataformas extranjeras.

En el caso de México, Jacques Rogozinski (2025), en su articulo Soberania en
la era del clic, advierte sobre la urgencia de redefinir la soberania en un entorno
digital. El autor sefiala que basta con un 'clic' para comprometer la seguridad de un
Estado, por lo que resulta esencial invertir en ciberseguridad, inteligencia artificial y
proteccion de datos. Considera que la informacion y la tecnologia se han convertido
en los nuevos campos de batalla, donde se disputa el poder econémico, politico y

social.




Ante este panorama, es fundamental que tanto el Estado como las empresas
mexicanas no solo adopten las herramientas de la Web 4.0, sino que también
participen activamente en su desarrollo, gestion y regulacion. Esto permitird
fortalecer la soberania tecnoldgica, garantizar la seguridad nacional y promover un
entorno digital mds justo, transparente y ético. La adopcion de tecnologias
extranjeras, sin una comprension profunda ni un marco de normas propio, podria
colocar a México en una situacion de dependencia tecnoldgica, limitando su
capacidad de decision y de respuesta ante una crisis digital. Por ello, es prioritario que
se impulse un plan estrategico de innovacion en el pais que fomente la creacion de
plataformas propias, el desarrollo de talento digital y la inversion en infraestructura
tecnologica. Ademas, se requiere una regulacion clara que contemple principios
éticos, proteccion de los derechos digitales de los ciudadanos, y mecanismos que
regulen a las empresas que operan en el entorno digital. Solo de esta forma se podra
crear una verdadera soberania digital que garantice que los avancess tecnoldgicos

estén alineados a los intereses de todo el pais.

1.2 Dinamicas de los Mercados Digitales y la Respuesta Logistica

1.2.1. Mercados Digitales y Comercio Electronico

La entrada de la tecnologia digital ha dado lugar a la creacion de mercados
digitales, espacios virtuales donde la oferta y la demanda conviven a través de
plataformas electronicas. Estos mercados se distinguen por la eliminacion de barreras
geograficas y temporales, permitiendo transacciones 24/7 a nivel global. Sus
caracteristicas fundamentales incluyen la interactividad (comunicacion bidireccional
entre comprador y vendedor), la personalizacion (ofertas adaptadas a las preferencias
individuales), la ubicuidad (acceso desde cualquier lugar con conexién a internet) y
la abundancia de informacion (para consumidores y empresas). Entre sus ventajas
destacan la reduccion de costos operativos, el acceso a un publico mas amplio y la

capacidad de recopilar datos detallados del consumidor. Sin embargo, también




presentan desventajas como la mayor competencia, la necesidad ciberseguridad, la

gestion de logistica inversa y el deseo de inmediatez del consumidor.

Dentro de los mercados digitales, el comercio electronico (e-commerce) se
posiciona como su manifestacion mas directa y el motor principal de un crecimiento.
El comercio electronico se define como cualquier transaccion de bienes o servicios
que se realiza a través de redes informaticas, principalmente internet. (OECD , 1999)
Su evolucién ha sido exponencial, transformando radicalmente la forma en que las
empresas operan y los consumidores compran. Podemos clasificar el comercio
electronico en varios tipos principales segin los agentes que intervienen en la

transaccion:

¢ Business-to-Consumer (B2C): Es el modelo mas conocido, donde las
empresas venden directamente a los consumidores finales (ej. tiendas en linea
de ropa, electronica).

e Business-to-Business (B2B): Se refiere a transacciones entre empresas (ej.
venta de software, componentes industriales, servicios de logistica).

e Consumer-to-Consumer (C2C): Implica transacciones entre consumidores,
facilitadas por plataformas (ej. sitios de subastas o de venta de segunda mano
como Mercado Libre o eBay).

e Otros tipos emergentes: Incluyen el comercio electronico moévil (m-
commerce), el social commerce (integrado en redes sociales) y el Business-

to-Government (B2G). (Laudon & Traver, 2023)

El comercio electronico ha evolucionado de manera significativa gracias a la
integracion de redes sociales como Instagram, Facebook (hoy Meta) y TikTok, las
cuales permiten a las empresas conectarse con su mercado objetivo de forma masiva
y en tiempo real. Estas plataformas no solo facilitan la interaccion directa con los
consumidores, sino que también se han convertido en canales estratégicos para
implementar campafias de marketing digital a través de publicidad pagada,
colaboraciones con creadores de contenido y promociones personalizadas, todo ello

basandose en el analisis de los datos.




La necesidad de digitalizacion experimentd una aceleracion sin precedentes
durante la pandemia de COVID-19, impulsando de manera exponencial el comercio
electronico a nivel global y, de forma notable, en México. El articulo 'Andlisis del
crecimiento del comercio electronico en México durante la pandemia de COVID-19'
(Silva & Moctezuma, TOPOFILIA, 2022) subraya que este crecimiento estuvo
directamente relacionado con el aumento de usuarios de dispositivos electrénicos con
acceso a internet, siendo el confinamiento el principal catalizador para que los
consumidores mexicanos adoptaran el comercio electronico como su medio de
consumo preferente. Esta transformacion obligd a numerosas empresas a digitalizar
rapidamente sus operaciones e integrar tecnologias como la Inteligencia Artificial
(IA) para personalizar la experiencia del usuario a través de algoritmos de

recomendacion, reconfigurando el panorama del retail digital.

1.2.2. Logistica y Gestion de la Cadena de Suministro (SCM)

El éxito de una empresa, que se manifiesta en su planificacion estratégica,
gestion financiera, calidad de productos o servicios, o nivel de satisfaccion de sus
clientes, esta intrinsecamente ligado a la gestion de su cadena de suministro (Supply
Chain). Esta comprende todas las partes que intervienen, directa o indirectamente,
dentro de un proceso de produccion para satisfacer la necesidad del cliente, abarcando

desde la materia prima hasta el consumidor final.

Tal como lo explican Chopra y Meindl (2013), la cadena de suministro implica
un flujo constante de productos, informacion y fondos entre todas las etapas, en ambas
direcciones. Para ilustrar este concepto, los autores plantean el ejemplo de un cliente
que adquiere detergente en una tienda Walmart, donde la cadena de suministro se
inicia con la necesidad del cliente y se extiende a través de inventarios, almacenes,
distribuidores, fabricantes como Procter & Gamble (P&G), y sus respectivos
proveedores de materias primas y niveles inferiores. Este ejemplo refleja como la
cadena de suministro no se limita al flujo de productos hasta su entrega final, sino que

también incluye el canal inverso, encargado de gestionar devoluciones, reciclaje o




eliminacion de productos obsoletos o defectuosos (Ballou, 2004). Aunque una
empresa no suele tener control sobre la totalidad de la cadena, si puede gestionar
eficazmente sus canales fisicos de suministro y distribucion, lo que constituye la base

de la direccion moderna de la cadena de suministro.
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{lustracion 2. Etapas de la cadena de suministro de un detergente. (Chopra & Meindl, 2013)

Los componentes clave de una cadena de suministro son los siguientes actores

que colaboran para llevar un producto al consumidor:

o Proveedores: Quienes suministran las materias primas y componentes
necesarios para la produccion.

o Fabricantes/Productores: Empresas que transforman las materias primas
en productos terminados.

o Distribuidores/Mayoristas: Se encargan del almacenamiento y la
distribucion de grandes volumenes de productos a minoristas.

o Minoristas (Retailers): Puntos de venta directos al consumidor final, ya
sean tiendas fisicas o plataformas de comercio electronico.

o Clientes/Consumidores: El punto final de la cadena, cuya demanda
impulsa todo el proceso.

Dentro de esta red de componentes, existen tres flujos fundamentales que

deben gestionarse de manera integrada:




o Flujo de Materiales (o Productos): Se refiere al movimiento fisico de las
materias primas desde los proveedores hasta el fabricante, pasando por los
distribuidores, hasta llegar al cliente final, incluyendo también el flujo
inverso (devoluciones, reciclaje).

o Flujo de Informacion: Comprende todos los datos y la comunicacion que
se intercambian entre los miembros de la cadena de suministro, como
pedidos, niveles de inventario, pronosticos de demanda, estado de los
envios y retroalimentacion del cliente. Una gestion eficaz de la
informacion es crucial para la coordinacion.

o Flujo de Fondos (o Financiero): Se refiere al movimiento de dinero a lo
largo de la cadena de suministro, incluyendo pagos a proveedores, cobros
a clientes, costos de transporte, almacenamiento e inversion en

inventarios.
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llustracion 3. Cadena de suministros inmediata para una empresa individual. (Ballou, 2004)




La administracion logistica dentro de una cadena de suministro es fundamental
para generar valor, asegurando que los productos o servicios estén disponibles en el
momento y lugar adecuados para el cliente. Su eficiencia se mide por la capacidad de
cumplir con estas condiciones, lo que reduce costos operativos y mejora la
satisfaccion del cliente. Por ejemplo, unas entradas para un partido solo tienen valor
si estan disponibles a tiempo y en el lugar correcto. Actualmente, los clientes exigen
rapidez en el procesamiento de pedidos, entregas agiles y alta disponibilidad de
productos, impulsados por el comercio electrénico y modelos como el 'just in time'
(que permite optimizar los flujos de materiales minimizando los inventarios). A su
vez, la globalizacién ha hecho mas complejas las cadenas de suministro, al disefiar
productos para mercados internacionales y fabricarlos donde los costos son mas bajos.
Sin embargo, esta estrategia también incrementa los costos logisticos, especialmente
en transporte e inventarios, haciendo indispensable una logistica eficiente para
mantener la rentabilidad. Segun (Ballou, 2004) El éxito de la cadena de suministro no
debe medirse en etapas individuales, sino en la rentabilidad total de todo el sistema.
Identificar las fuentes de valor, como los ingresos del cliente y la optimizacion de los
costos, resulta clave para lograr una gestion eficaz en cadenas cada vez mas

dindmicas.

1.2.3 Interseccion entre Habitos de Consumo Digital y la Cadena de Suministro

La consolidacion de los habitos de consumo digital en generaciones como los
Millennials y, especialmente, la Generacion Z ha generado mucha presion sobre la
cadena de suministro (SCM), definiendo nuevamente las expectativas de los clientes
y la naturaleza de las operaciones logisticas. El consumidor digital, adquiriendo cada
vez mas poder por la informacién y la presencia en todas las plataformas, exige no
solo productos de calidad, sino también experiencias de compra rapidas y
personalizadas, lo que obliga a las empresas a adoptar un enfoque de SCM mas agil y
resiliente. Las principales expectativas y comportamientos del consumidor digital que

impactan directamente en la SCM incluyen:




e Demanda de Inmediatez: La cultura de la gratificacion instantanea, fomentada
por la conectividad 24/7 y la facilidad de compra con un "clic", ha elevado la
esperanza de entregas rapidas e incluso el mismo dia. Esto presiona a las
cadenas de suministro a optimizar sus tiempos de ciclo, desde el
procesamiento del pedido hasta la ultima milla, requiriendo redes de
distribucion mas eficientes, asi como sistemas de inventario que permitan una
respuesta agil.

e Personalizacion y Experiencia del Cliente: Los consumidores digitales
esperan ofertas y experiencias a la medida. Dicha personalizacion se traduce
en una mayor complejidad para la SCM, ya que exige la capacidad de
gestionar una diversidad de productos y canales de entrega, ademas de
anticipar preferencias individuales a través del andlisis de los datos. La
flexibilidad en la produccion y la segmentacion de la logistica se vuelven
obligatorias.

e Volatilidad de la Demanda: Las tendencias virales en redes sociales pueden
generar picos de demanda inesperados y breves, mientras que la facil
comparacion de precios y la gran cantidad de opciones aumentan la
volatilidad. Esta incertidumbre demanda que la cadena de suministro sea
adaptable, capaz de escalar rapidamente la produccion y el transporte, y de
manejar fluctuaciones inesperadas sin incurrir en excesos de inventario o
desabastecimientos.

e Transparencia y Trazabilidad: El consumidor digital desea conocer el estado
de su pedido en tiempo real, desde el almacén hasta su puerta. Dicho deseo
exige sistemas de seguimiento y rastreo avanzados y una comunicacion fluida

a lo largo de toda la cadena de suministro.

Para hacer frente a estas presiones, las empresas estan optando hacia modelos
de agilidad logistica y resiliencia de la SCM. La agilidad implica la capacidad de una
cadena de suministro para responder rapidamente a los cambios en el mercado, la

demanda o las interrupciones, a través de la flexibilidad en los procesos, la visibilidad




de la informacion y la capacidad de reconfiguracion (Christopher, 2000). La
resiliencia, por su parte, se refiere a la habilidad de la SCM para anticipar, prepararse,
responder y recuperarse de interrupciones inesperadas (Sheffi, 2005), lo cual es
crucial en un entorno globalizado y propenso a eventos disruptivos (como la
pandemia). La integracion de tecnologias de la Industria 4.0, como el Big Data y la
Inteligencia Artificial, es fundamental para lograr esta agilidad y resiliencia. Estas
herramientas permiten no solo una prediccion de la demanda mas precisa al analizar
patrones complejos de consumo digital, sino también una optimizacion de rutas, una
gestion de inventarios en tiempo real y una mejor coordinacion con proveedores y
distribuidores, haciendo que la cadena de suministro no solo reaccione, sino que

anticipe y se adapte proactivamente a las dindmicas del consumidor digital.

1.3. El Poder Transformador del Big Data en la Estrategia Empresarial

1.3.1 Introduccion / Contexto de la Industria 4.0

La implementacion de tecnologias de la Industria 4.0 ha redefinido el
desempeio de las cadenas de suministro al mejorar la eficiencia operativa, la
visibilidad en tiempo real y la capacidad de adaptacion a entornos cambiantes. Segiin
un estudio de Silva E. (2017), el uso de Big Data, IoT e inteligencia artificial permite
una toma de decisiones mas agil y precisa, optimizando los recursos y anticipando las
necesidades del mercado. No obstante, el proceso también implica retos importantes,
como la necesidad de inversiones sustanciales en tecnologia y la gestion adecuada del
cambio organizacional, factores cruciales para alcanzar el éxito en la transformacion

digital de las cadenas logisticas.

Desde la Primera Revolucion Industrial, caracterizada por la mecanizacion
impulsada por el vapor, hasta la Tercera Revolucion basada en la automatizacion
electronica, cada etapa ha transformado la manera de producir bienes y servicios. Sin
embargo, la Cuarta Revolucion Industrial va més allé, fusionando los mundos fisico,

digital y biologico. Como sefiald Oreskes (2016) en una entrevista, 'La primera




Revolucion Industrial fue una revolucion energética, me gusta pensar que hemos
llegado al final de un periodo de la historia de la humanidad en el que usamos
combustibles fosiles, y nos fueron utiles durante mucho tiempo, pero ahora hay que

dejar de usarlos. Ya tenemos las tecnologias necesarias: solar, edlica, de biomasa.'

Las empresas que adoptan los principios de la Industria 4.0 experimentan

beneficios significativos, entre los que se incluyen:

o Mayor flexibilidad en la produccion para adaptarse a las cambiantes
preferencias del consumidor.

o Optimizacion de la cadena de suministro mediante el monitoreo en tiempo
real y la prediccion de la demanda.

o Reduccién de costos operativos gracias a la eficiencia energética, la
automatizacion de procesos y la minimizacion de errores humanos.

o Innovacion constante en productos y servicios personalizados, basados en

datos y andlisis predictivo.

La Cuarta Revolucion Industrial también plantea retos significativos: la
necesidad de capacitar al talento humano en nuevas competencias digitales, garantizar
la ciberseguridad y adaptarse a nuevos modelos de negocio disruptivos. No obstante,
aquellos negocios que logren integrar exitosamente estas tecnologias tendran una

ventaja competitiva decisiva en un entorno global cada vez mas dinamico.

1.3.2. Fundamentos del Big Data

En el entorno digital actual, el crecimiento exponencial de las redes sociales
ha generado una cantidad masiva de datos. Las nuevas generaciones, particularmente
los millennials y la generacion Z, comparten de forma cotidiana sus intereses, habitos
de consumo, opiniones y aspectos de su vida personal en plataformas como Facebook,

Instagram o TikTok. Este comportamiento, muchas veces inconsciente, alimenta




constantemente las bases de datos de las grandes tecnoldgicas, quienes procesan esta

informacion para diversos fines, especialmente comerciales (Manotoa, 2025).

Un ejemplo de este aprovechamiento es Techlightenment, una empresa
europea con sede en Londres que ha desarrollado aplicaciones en colaboracion con
Facebook. Entre ellas destaca Socialistics, una herramienta que al acceder a un perfil
social permite generar graficos detallados sobre los contactos del usuario,
segmentandolos por variables como género, ubicacion, ideologia politica, creencias
religiosas, edad y otros. Este tipo de herramientas evidencia como el andlisis de datos
provenientes de redes sociales se ha convertido en una fuente fundamental para las

estrategias de marketing y toma de decisiones empresariales (Henst, 2007).
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El andlisis de grandes volumenes de datos, conocido como Big Data, se define
como el conjunto de tecnologias, procesos y herramientas capaces de recolectar,

almacenar, procesar y analizar enormes cantidades de datos, estructurados y no




estructurados, en tiempo real o casi real. La definicion clésica de Big Data se basa en

las 3V propuestas por Doug Laney (2017), las cuales han evolucionado a 5V:

Volumen: hace referencia a la gran cantidad de datos generados a cada
segundo.

Velocidad: se refiere a la rapidez con la que los datos son generados y deben
ser procesados.

Variedad: implica los distintos tipos y fuentes de datos (textos, imagenes,
audios, videos, etc.).

Veracidad: cuestiona la calidad y la fiabilidad de los datos recopilados.
Valor: representa la capacidad de extraer conocimiento util y accionable a

partir de esos datos (Manotoa, 2025).

Ademas, los datos procesados por Big Data pueden clasificarse en tres tipos:

O

Estructurados: datos organizados en formatos predefinidos como bases de
datos relacionales.

Semi-estructurados: datos que tienen cierta organizacion pero no siguen un
modelo riguroso, como archivos XML o JSON.

No estructurados: informacién en bruto como imagenes, videos,

publicaciones en redes sociales, correos electronicos, etc. (Aguilar, 2013)
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El verdadero poder del Big Data radica en su capacidad para identificar
patrones, predecir comportamientos y optimizar decisiones estratégicas en sectores
como el marketing, la logistica, la salud, las finanzas y, particularmente, el comercio

electronico.

1.3.3. Aplicaciones del Big Data en el Entorno Empresarial

El Big Data ha revolucionado la forma en que las empresas operan,
permitiéndoles analizar grandes volimenes de datos para tomar decisiones mas
informadas y estratégicas. A continuacion, se detallan algunas de sus aplicaciones

mas destacadas en los &mbitos de marketing y logistica.

e Marketing.

Permite a las empresas comprender mejor a sus clientes y adaptar sus
estrategias para satisfacer sus necesidades especificas. Algunas de las
aplicaciones clave incluyen:

o Segmentacion de mercado: Al analizar datos demogréficos,
comportamientos de compra y preferencias de los consumidores, las
empresas pueden dividir su mercado en segmentos mas precisos, lo que
facilita la creacion de campafias mas efectivas.

o Personalizacion de la experiencia del cliente: El andlisis de datos permite
ofrecer experiencias personalizadas a los clientes, aumentando su
satisfaccion y fidelidad.

o Marketing predictivo: Utilizando algoritmos de machine learning, las
empresas pueden anticipar las necesidades y comportamientos futuros de

los consumidores, optimizando asi sus campafias y recursos.




e Logistica.

En el sector logistico, el Big Data facilita la optimizacién de operaciones y la

mejora de la eficiencia en la cadena de suministro. Sus aplicaciones incluyen:

o Optimizacion de rutas: El analisis de datos en tiempo real, como el trafico
y las condiciones climaticas, permite planificar rutas de entrega mas
eficientes, reduciendo costos y tiempos de entrega.

o Gestion de inventarios: Al prever la demanda y analizar patrones de
consumo, las empresas pueden mantener niveles de inventario 6ptimos,
evitando tanto el exceso como la escasez de productos.

o Prediccion de la demanda: El analisis predictivo ayuda a anticipar las
necesidades del mercado, permitiendo una planificacion mas precisa de la
produccion y distribucion.

o Trazabilidad: El seguimiento detallado de productos a lo largo de la
cadena de suministro mejora la transparencia y permite una respuesta

rapida ante posibles incidencias. (Aguilar, 2013)

En resumen, la integracion del Big Data en las estrategias empresariales de
marketing y logistica no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también
proporciona una ventaja competitiva al permitir una toma de decisiones mas agil y

basada en datos concretos.

1.3.4. Big Data y la Toma de Decisiones Basada en Datos

Tradicionalmente, la toma de decisiones dentro de una empresa es apoyada
por la experiencia, la intuiciéon o andlisis limitados de informacién historica. Sin
embargo, la entrada del Big Data ha generado un cambio estructural: ahora las
decisiones pueden fundamentarse en grandes volimenes de datos analizados en
tiempo real, lo que permite una mayor precision, reduccion de riesgos y capacidad de
respuesta ante el entorno cambiante (Marr, 2016). Este enfoque basado en datos

permite a las organizaciones identificar patrones, anticiparse a tendencias del




mercado y adaptar sus estrategias de manera proactiva. La utilizacion de indicadores
clave de desempefio (KPI’s, por sus siglas en inglés) se ha vuelto esencial, ya que
permiten medir con claridad aspectos criticos del negocio, evaluar resultados y

reorientar acciones con base en métricas objetivas (Henst, 2007).

No obstante, la implementacion del Big Data en la toma de decisiones también
plantea desafios importantes. Uno de ellos es la seguridad de la informacion: a medida
que se manejan mas datos sensibles, se incrementa la necesidad de protegerlos ante
posibles brechas y ciberataques. Ademads, surgen cuestiones éticas, especialmente en
relacion con la privacidad de los usuarios y el uso responsable de los datos personales

(Manotoa, 2025).

Otro reto relevante es el talento humano. Para que las organizaciones puedan
realmente beneficiarse del Big Data, requieren profesionales capacitados en ciencia
de datos, analisis estadistico y tecnologia. Esto ha generado una alta demanda de
perfiles especializados, lo cual representa una barrera para muchas empresas,

especialmente en paises en desarrollo como México (Henst, 2007).

En conjunto, el Big Data no solo transforma la forma de tomar decisiones,
sino que exige un replanteamiento de la cultura organizacional. Aquellas empresas
que logran alinear su estrategia con un uso ético y eficiente de los datos se posicionan

con mayor ventaja en un entorno competitivo, digital e interconectado.

El adecuado manejo del Big Data (los grandes datos) simplifica el uso y
explotacion de grandes volumenes de informacion y su capacidad de procesar datos
para todo sector productivo, logrando solventar los retos que implica el manejo de
datos, estructurados, semiestructurados o no estructurados. Ademas, el Big Data en
el sector empresarial e industrial modific6 ampliamente la lucha contra el fraude y
otro tipo de delitos, al recopilar datos y prever conductas criminales en el ambiente

digital. Hay un auge importante en las empresas dedicadas a la seguridad informatica.

En general el Big Data consolida ventajas comparativas y mejora la

accesibilidad de informacion para las organizaciones empresariales, siempre con un




robusto sistema de seguridad de datos que logre una mayor segmentacion para ser

aprovechada en todos los mercados.




CAPITULO 2.

REDES Y MERCADO DIGITALES

!

"Conectamos personas. Y al hacerlo, conectamos mercados.’
-Philip Kotler.

2.1 E-commerce y redes sociales en México

El comercio electronico en México ha experimentado una transformacion muy
acelerada en los ultimos afios, posicionandose como un soporte fundamental de la economia
nacional. Este crecimiento sin precedentes fue impulsado de manera masiva por la pandemia
de COVID-19, entre otros factores, que actué como un elemento decisivo para la
digitalizacion tanto de empresas como de consumidores. Antes de la emergencia sanitaria,
la participacion del comercio electronico en el Producto Interno Bruto (PIB) de México era
poco, alcanzando solo el 6% en 2019, lo que representaba un crecimiento de apenas 3 puntos
porcentuales desde 2013 (INEGI, 2019). Sin embargo, la pandemia impusdé un cambio
repentino y de forma casi obligatoria en los habitos de compra de la poblacion, ya que, debido
al cierre de las tiendas fisicas, los consumidores eran incapaces de adquirir productos de
manera convencional (Silva & Moctezuma, 2022). Ante la urgencia de dar continuidad a los
servicios, se improvisaron muchos operadores que no tenian experiencia o conocimientos
técnicos para atender clientes y eso favorecié el desarrollo de nuevas habilidades y la

creacion de nuevas aplicaciones y plataformas.

Esta situacion gener6 una adopcion forzada de las plataformas digitales. Debido a
esto, surgid la necesidad de mantener la actividad econdémica y acceder a bienes y servicios
esenciales, lo que llevo a un gran nimero de empresas y consumidores a migrar al entorno
digital, no mediante una estrategia comercial, sino por la necesidad que el panorama les
exigia. De esta forma, las redes sociales han ido mas alla de su funcion original como
plataformas de conexion de personas para convertirse en herramientas fundamentales para el

crecimiento y desarrollo de negocios y el aumento de la visibilidad.




2.2 Panorama del uso de internet y redes sociales en México

La infraestructura digital de México ha crecido considerablemente, sentando las bases
para el surgimiento del comercio electronico. Segun cifras del INEGI (2025) en la Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares
(ENDUTIH) 2024, el 83.1% de la poblacion mexicana de 6 afos o mas utiliz6 internet, lo
que representa un aumento de 1.9 puntos porcentuales respecto a 2023. Desde 2021, el
acceso a internet ha crecido 7.5 puntos porcentuales, alcanzando los 100.2 millones de
usuarios en 2024. La penetracion del internet en los hogares también es notable, con el 73.6%

de los hogares mexicanos conectados en 2024.

71.7A 73.6A

68.5A

12.6 243 25.8 27.7 28.8
millones millones millones millones millones
N\
2015 2021 2022 2023 2024
A Incremento estadisticamente significativo respecto al afio anterior.

Fuente: INEGI. Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH), 2015,
2021 a2024.

llustracion 6.Hogares con internet 2015, 2021-2024 México ( (INEGI, 2024)

Las redes sociales, en particular, han tenido una gran influencia en México. Creando
un sector ampliamente conectado, Segun el informe “Digital 2024 Global Overview” en
enero de 2024, el pais contaba con 90.20 millones de identidades de usuarios activos en redes
sociales, lo que representa el 70% de la poblacion total. Este nimero refleja un aumento de
6.5 millones de usuarios (un crecimiento del 7.7%) entre principios de 2023 y 2024. Los
usuarios mexicanos dedican un promedio de 3 horas y 14 minutos al dia a las redes sociales.

(We are social, 2024)




MEXICO

Resumen de la implementacion y
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1lustracion 7. Resumen de la implementacion y uso de dispositivos conectados a servicios (2024)

A continuacion, se presenta una tabla que resume la evolucion del uso de internet y

redes sociales en México.

2020

2021

2022

2023

2024

% Poblacion con

Internet (6+ aiios)

N/A (5.4 millones nuevos
consumidores digitales)
75.6% (88.6 millones de
usuarios)

78.6% (93.1 millones de
usuarios)

81.2%

83.1%

Millones de
Usuarios de Redes
Sociales

N/A

N/A

N/A

&3.7 millones

(estimado)

90.2 millones

Tiempo Promedio
Diario en RS
(horas:minutos)
N/A

N/A

N/A

N/A

3:14

Tabla 1. Evolucion del Uso de Internet y Redes Sociales en México (2020-2024)




2.3 Crecimiento del e-commerce en México

El comercio electronico en México ha consolidado su posicion como un motor
econémico de gran relevancia. De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Venta Online
(AMVO, 2024) el valor de las transacciones en linea alcanzarén los 401.3 mil millones de
pesos en 2021, lo que represent6 un crecimiento del 27% en comparacion con el afio anterior.
Por otro lado, en 2020, la actividad comercial a través de redes sociales y plataformas
digitales ya habia experimentado un notable aumento del 81% en comparacion con las ventas
de 2019. La participacion del comercio electrénico en el PIB de México ha mostrado una
tendencia ascendente, pasando del 4.2% en 2018 al 5.9% en 2022. Este incremento constante
subraya la integracion del e-commerce como un componente estructural de la economia

nacional. (INEGI , 2025)

VABCdEL EN EL PIB
2013 a 2022 5.9 %

(valor y participacion porcentual) 4.9 %
4.7 %

42 %

409 42%
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" Revisado.
4 Preliminar.

llustracion 8. VABCOEL en el PIB 2013 a 2022. (INEGI, 2024)

Ademas, el posicionamiento de México en el escenario global del comercio
electronico se destacd. En 2022, el pais se ubicé entre los 5 primeros a nivel mundial en
crecimiento del comercio electronico en el sector minorista, superando la media estadistica

global en mas de 10 puntos porcentuales. (INEGI, 2024)




La digitalizacion en las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) es un aspecto
crucial de esta evolucion. En 2021, el 58% de las PYMES en México ya realizaban ventas

por internet, mientras que un 42% aun dependia de otros canales. (AMVO, 2021)

Los usuarios de internet en México (entre 16 y 64 afios) descubren nuevas marcas
principalmente a través de anuncios en redes sociales (38.4%), superando a los sitios web de
marcas/productos (33%), comentarios en redes sociales (31.1%), recomendaciones de boca
a boca (31%) y motores de busqueda (30.9%). (GWI, 2023) Esta es una transformacion

crucial de los métodos de descubrimiento de marca tradicionales.

FUENTES DE DESCUBRIMIENTO DEMARCA

Porcentaje de usuarios de internet de entre 16 y 64 anos que descubren nuevas
marcas, productos y servicios a través de cada canal o medio
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Mlustracion 9. Fuentes de descubrimiento de marca. (GWI, 2023)




2.3 Casos de Exito de Empresas Mexicanas Impulsadas por Redes Sociales y E-

commerce

El crecimiento del e-commerce en México se ha visto reflejado en la adaptacion
y éxito de diversas empresas, tanto minoristas tradicionales como digitales, que han

sabido monetizar el impulso de las redes sociales y la digitalizacion.

e Mercado libre

Aunque Mercado Libre no es una empresa de origen mexicano, su
crecimiento y consolidacion en México la convierten en un referente obligado
dentro del ecosistema de e-commerce y logistica digital del pais. Fundada en
Argentina en 1999, la compaiia ha expandido agresivamente su presencia en
América Latina, siendo México actualmente su segundo mercado mas importante
después de Brasil.

Durante la pandemia por COVID-19, Mercado Libre experimenté una
aceleracion sin precedentes en su crecimiento. La necesidad de mantener el
distanciamiento social y evitar aglomeraciones fisicas impulsé a millones de
personas a recurrir a plataformas digitales para satisfacer sus necesidades de
compra. En respuesta, la empresa implementd una estrategia de expansion
logistica ambiciosa: inaugurd cinco centros de distribucion en México y
multiplico su red de ultima milla, incluyendo flotas propias de reparto y lockers
inteligentes. Estas iniciativas contribuyeron a reducir en un 34% el tiempo
promedio de entrega en el pais (The Logistics World, 2023).

Uno de los hitos clave fue la creacion de MELI Air, la flota aérea de
Mercado Libre, que incluye aeronaves operando dentro del territorio nacional
para acelerar los tiempos de entrega. Asimismo, desarroll6 algoritmos avanzados
para pronosticar la demanda por zonas, asignar productos a bodegas especificas y
optimizar rutas en tiempo real, haciendo uso intensivo de Big Data e inteligencia

artificial.




Desde el inicio de la crisis sanitaria, la empresa lanz6 también la campafia
"Codo a codo frente a una pandemia global", habilitando su plataforma para la
venta de productos esenciales y apoyando a pequefias y medianas empresas
(PyMEs) mexicanas para integrarse rapidamente al canal digital. Segin datos de
la compania, mas de 9 mil nuevos vendedores mexicanos se sumaron a la
plataforma en los primeros seis meses de la pandemia (Mercado Libre, 2021).

En términos de resultados, Mercado Libre registré un incremento de mas
del 60% en su volumen de operaciones en México en los dos afios posteriores a
2020. Este crecimiento implicd nuevos retos, entre ellos, la presion sobre su red
logistica, los costos de ultima milla y la necesidad de una gestiéon mas sofisticada
del inventario. La empresa ha respondido invirtiendo en tecnologia, capacitacion
y alianzas estratégicas con operadores logisticos locales.

En resumen, el caso de Mercado Libre demuestra como una estrategia
basada en la tecnologia, la logistica inteligente y el analisis de Big Data puede
hacer frente a picos de demanda, transformaciones digitales aceleradas y cambios
en el comportamiento del consumidor. A pesar de no ser una empresa mexicana,
su integracion al mercado nacional y su impacto en la cadena de suministro digital
la convierten en un caso relevante para entender los desafios y oportunidades del

e-commerce en el pais.

Ingresos Anuales Mercado Libre 2019-2024 (Millones de USD)
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[lustracion 10. Informe anual mercado libre 2019-2024 (Mercado Libre, 2024)




Las cifras de ingresos de Mercado Libre revelan un crecimiento
exponencial y constante de 2019 a 2024. Partiendo de 2,296.31 millones de
dolares, la empresa superd los 20,000 millones para 2024, sin mostrar una
afeccion por la pandemia. Su naturaleza de empresa de e-commerce le permitid
capitalizar la creciente digitalizacién, consolidando su dominio en América

Latina.

e Coppel

Grupo Coppel es una empresa mexicana de origen sinaloense con mas de
80 afios de trayectoria en el sector retail. Cuenta con mas de 1,700 tiendas y
presencia en mas de 600 ciudades en México, asi como operaciones en Argentina
desde 2010. Con una plantilla de mas de 120,000 colaboradores, se ha
posicionado como una de las cadenas comerciales mas grandes del pais (Coppel,

2023).

Durante la pandemia, Coppel experimentd un crecimiento del 345% en
ventas digitales respecto a 2019, logrando atraer a 9.8 millones de clientes
digitales activos, mas de 44 millones de visitas mensuales en su plataforma
Coppel.com, y mas de 36 millones de descargas de su AppCoppel (The Logistics
World , 2023). Este crecimiento fue el resultado de una apuesta clara por la
transformacion digital, basada en un enfoque omnicanal y una fuerte inversion

tecnologica y operativa.

Uno de los pilares de su modelo ha sido la integracion de servicios
financieros mediante BanCoppel, su plataforma bancaria. Las tarjetas Coppel y
BanCoppel han sido claves en la fidelizacion del cliente, ofreciendo acceso a
crédito en tiendas fisicas y digitales, especialmente a poblaciones desatendidas
por el sistema bancario tradicional. En su Informe de Administracion 2023, la
empresa reporta mas de 12 millones de cuentas activas y una colocacion

significativa de crédito orientado al consumo minorista (BanCoppel, 2023).




En el ambito logistico, la empresa anuncio6 recientemente una inversion de
14,200 millones de pesos para 2025 con el objetivo de fortalecer su infraestructura
y abrir nuevos Centros de Distribucion (CEDIS), ademés de modernizar tiendas
y plataformas digitales. Esta inversion generara mas de 25,000 empleos,

principalmente en 4reas tecnologicas y logisticas (EI Pais, 2025).

A nivel de reconocimiento, Coppel se posiciond como la segunda empresa
mexicana dentro del ranking “Global Powers of Retailing 2021”, elaborado por
Deloitte, destacando por su enfoque digital y modelo de negocio accesible (Grupo

Coppel, 2021).

La empresa también ha fortalecido su estrategia digital a través de redes
sociales y marketing personalizado. En sus campafias recientes, ha apostado por
influencers, campafias en TikTok, y promociones vinculadas al uso de tarjetas
Coppel, adaptando su oferta a los intereses de las generaciones mas jovenes,

especialmente la Generacion Z.

En conclusion, el caso de Coppel muestra como una empresa tradicional
puede transformarse digitalmente mediante una estrategia integral que involucre
tecnologia, inclusion financiera, inversion logistica y comunicacion efectiva en

plataformas digitales.

Ingreso Total de Coppel (2019-2024) (MDP)
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llustracion 11. Informe anual Coppel. (BanCoppel, 2019-2025)




La grafica muestra que, tras una disminucion inicial por la pandemia
(2020-2021), Coppel tuvo un notable crecimiento en 2023, alcanzando un pico
significativo. Sin embargo, los ingresos de 2024 reflejan una importante
contraccion. Esta caida se atribuye directamente al ciberataque masivo de abril de
2024 (Cyberpeace Tech , 2024), que comprometi6é gravemente las operaciones y
sistemas de la empresa a nivel nacional, impactando sus ventas y resultando en

pérdidas considerables.

e Liverpool

Liverpool, parte de El Puerto de Liverpool S.A.B. de C.V., ha encabezado
una profunda transformacion digital en el sector retail mexicano. Su estrategia se
ha basado en el desarrollo de soluciones tecnoldgicas propias, evitando depender
de terceros, y consolidando una ventaja competitiva centrada en la experiencia del

cliente a través de la omnicanalidad (Dynatrace, 2024)

Una de las principales palancas de su crecimiento digital ha sido su
aplicacion moévil, con entre 7 y 8.5 millones de usuarios activos mensuales, de los
cuales 3.8 millones compran anualmente (Malacara, 2025). Esta herramienta no
solo facilita la compra, sino que también permite personalizar recomendaciones,
gestionar pagos con la Tarjeta Liverpool, y conectar a los usuarios con

promociones exclusivas.

Durante la pandemia, Liverpool experiment6 un crecimiento del 57% en
sus ventas online, impulsado por la funcionalidad de su app y el fortalecimiento
de sus canales digitales. En ese mismo periodo, reformuld su eslogan
institucional: de “Liverpool es parte de mi vida” a “En todo lugar y en todo
momento, Liverpool es parte de mi vida”, reflejando un giro hacia experiencias

centradas en el consumidor digital (Galeano, 2024).

La empresa también colabor6 con Google Cloud para transformar su
infraestructura tecnoldgica, digitalizando sus mas de 400 tiendas en México. Este

proyecto permitid0 una mejora en los tiempos de respuesta, visibilidad de




inventarios y toma de decisiones en tiempo real, apoyando su logistica omnicanal

(Google Cloud & Liverpool, 2020).

En términos financieros, para el primer trimestre de 2025, reporté un
crecimiento del 10.4% en ingresos y 7.9% en ventas a mismas tiendas. Un 17.9%
de las entregas se realizan desde sus tiendas fisicas —124 de Liverpool y 186 de
Suburbia—, destacando una integracion eficiente entre sus canales fisicos y
digitales. También se fortaleci6 su infraestructura logistica con un nuevo centro
de distribucién especializado en softlines ubicado en Arco Norte (Scalahed,

2024).

La Tarjeta Liverpool, que opera la empresa VISA, contintia siendo uno de
los pilares clave de fidelizacion. Gracias a ella, los usuarios pueden acceder a
beneficios como meses sin intereses, promociones personalizadas y programas de
lealtad. Estas tarjetas han sido claves para captar al publico Millennial y
Generacion Z, quienes valoran la flexibilidad y rapidez de respuesta ante

tendencias impulsadas por redes sociales.

No obstante, Liverpool también enfrenta retos relevantes. Reportd un
aumento del 21.4% en inventarios, debido en gran parte a costos de importacion
y disrupciones en la cadena de suministro, ejemplificando el “efecto latigo”, que
puede incrementar costos hasta en un 30% (Becerra, 2025). Esto evidencia que,
incluso con herramientas digitales avanzadas, los riesgos logisticos globales

siguen afectando la eficiencia y la rentabilidad.

La experiencia de Liverpool demuestra que el éxito digital no depende
solo de tecnologia, sino de una estrategia centrada en el cliente, impulsada por
datos y respaldada por una infraestructura solida que conecta todos los puntos de

contacto, desde la app movil hasta la tienda fisica.




Crecimiento del Ingreso Total de Liverpool (2017-2024)
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Mlustracion 12. Informe anual Liverpool (El Puerto de Liverpool, 2024)

La gréfica de Liverpool muestra un sélido crecimiento hasta 2019, antes
de experimentar una esperable caida en 2020 debido a la pandemia. Sin embargo,
la empresa demostrd una notable resiliencia y capacidad de adaptacion. A partir
de 2021, Liverpool inici6 una fuerte recuperacion y un crecimiento sostenido que
le permitid superar significativamente sus niveles pre-pandemia para 2024. Este
ascenso continuo refleja el éxito de sus estrategias de digitalizacion y adaptacion

a los cambios del mercado.

Palacio de Hierro

Palacio de Hierro, parte de Grupo BAL, es un icono del retail premium en
Meéxico con mas de 130 afios de historia. Cuenta con 15 tiendas fisicas en puntos
estratégicos del pais, incluyendo 2 boutiques, 2 outlets y 2 Casas Palacio. Su
eslogan “Soy totalmente Palacio” es ampliamente reconocido como simbolo de

exclusividad y sofisticacion.




La pandemia por COVID-19 obligd6 a la marca a acelerar su
transformacion digital. En 2020, duplico sus ventas online y redisefid su
plataforma digital para ofrecer una experiencia de compra mas fluida e intuitiva
(Modaes, 2021). Este proceso incluyd la implementacion de funcionalidades
como Click & Collect, entregas exprés y personalizacion de productos en linea,

manteniendo su promesa de valor de lujo.

En el articulo de Expansion (2021) se destaca que el reto de Palacio fue
mantener la experiencia premium en un entorno digital, lo cual se logré a través
de un CRM avanzado, analisis de comportamiento digital y estrategias centradas
en el cliente. Sus campafas en redes sociales, especialmente en Instagram,
apelaron al estilo de vida aspiracional, logrando captar a consumidores mas

jovenes y conectados con plataformas digitales.

En cuanto a su estrategia financiera, la Tarjeta Palacio, que opera la misma
tienda sin intermediario financiero, jugd un rol relevante al ofrecer beneficios
exclusivos tanto en tienda como en linea. Se desarrollaron promociones

omnicanal con intereses sin cargo y acceso anticipado a ventas especiales.

No obstante, la empresa enfrentdé desafios logisticos similares a otros
retailers: gestion de inventarios premium, cumplimiento de promesas de entrega
y mantenimiento del servicio personalizado. Para ello, fortaleci6 su operacion con
soluciones tecnologicas internas y alianzas logisticas estratégicas (El Financiero,
2021). De esta manera, Palacio de Hierro demostrd que incluso una marca
altamente tradicional y enfocada en el lujo puede adaptarse al comercio
electronico mediante una estrategia digital personalizada, el uso de Big Data para
la segmentacion de clientes, y un modelo logistico acorde a sus estandares de

calidad.




Ingreso Total de El Palacio de Hierro (2019-2024) (MDP)

60000
50000
40000
30000
20000

10000

0
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Mlustracion 13. Informe Anual Palacio de Hierro (Palacio de Hierro, 2019-2024)

La grafica de El Palacio de Hierro revela una clara resiliencia y crecimiento
sostenido en los ultimos afios. Tras una contraccién en 2020, que reflejo el impacto
generalizado de la pandemia, la empresa mostrd una robusta recuperacion a partir de
2021. Esta tendencia ascendente continud firmemente hasta 2024, donde alcanz6 su
punto mas alto, superando con creces los niveles pre-pandemia. Este desempefio
destaca la fortaleza de la marca y su capacidad para adaptarse y prosperar en el

mercado de lujo.

"La pandemia no creo el futuro digital, lo acelero.’

- Satya Nadella (CEO de Microsoft).

!




CAPITULO 3.

Impacto del Big Data en la Logistica E-commerce mexicana ante la Demanda Digital

"Los datos son el nuevo petroleo."

- Clive Humby.

3.1 Introduccion

En el presente capitulo busca analizar los hallazgos que surgen de la revision de
literatura y estudios de caso documentados de empresas mexicanas que han implementado
soluciones de Big Data en sus procesos logisticos, el objetivo es comprender cémo estas
organizaciones han respondido a los desafios operativos y estratégicos procedentes del auge
del consumidor digital, en especial de la Generacién Z, cuyas decisiones de compra estan

fuertemente influenciadas por las redes sociales.

3.2 Justificacion del analisis de datos provenientes de redes sociales

Uno de los pilares fundamentales del Big Data en el contexto actual del e-commerce es
la informacion generada por las redes sociales. De acuerdo con reportes globales, plataformas
como Facebook, Instagram, TikTok y X (antes Twitter) generan diariamente petabytes de
informacion a través de interacciones, publicaciones, visualizaciones de video y reacciones
de los usuarios. Este tipo de contenido constituye la fuente de datos mas grande del entorno

digital, superando incluso a otros canales como dispositivos IoT o sistemas ERP (Duarte,

2025).




Category Proportion of Internet Data Traffic

Video 53.72%
Social 12.69%
Gaming 9.86%
Web browsing 5.67%
Messaging 5.35%
Marketplace 4L.54%

1lustracion 14. Creacion de datos por categoria ( (Statista, 2024)

A nivel global, se estima que para 2025 se generaran mas de 180 zettabytes de datos
anuales, con las redes sociales como protagonistas clave de este crecimiento. Esto se debe a
que millones de usuarios activos participan constantemente en conversaciones, opiniones,

resefas y busquedas que revelan preferencias de consumo, patrones de comportamiento y
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llustracion 15. Crecimiento de creacion de datos anuales. (Statista, 2024)




En el caso de México, mas de 90 millones de personas usan redes sociales, y el 70 %
de las decisiones de compra en linea estan influenciadas por contenido digital, ya sea a través
de influencers, publicidad segmentada o recomendaciones sociales. Esto hace que las redes
sociales no solo sean canales de promocion, sino auténticas fuentes de datos en tiempo real
para la toma de decisiones logisticas: desde la planeacion de inventarios hasta la prediccion

de picos de demanda. (Kemp, 2024)

Por tanto, su integracién en los modelos de Big Data se convierte en una ventaja
competitiva, permitiendo a las empresas anticiparse a la demanda, personalizar las entregas
y optimizar la logistica de ultima milla. Esta realidad justifica el estudio del anélisis de datos

provenientes de redes sociales dentro del ecosistema de comercio electronico.

3.3 Justificacion de las areas prioritarias de mejora en la cadena de suministro

Dentro de la cadena de suministro, existen multiples eslabones que interactuan para
garantizar el cumplimiento exitoso de un pedido. Sin embargo, no todos estos puntos tienen
el mismo peso en términos de percepcion y satisfaccion del cliente final. En el contexto del
comercio electronico y con consumidores cada vez mas exigentes e informados, existen areas
clave donde la implementacion de Big Data puede generar mejoras significativas: la gestion

de la tltima milla, la disponibilidad de inventario y el tiempo de entrega.

Ultima milla: Este es el tramo final en el proceso de entrega, donde el
producto llega directamente al consumidor. Es el momento de mayor contacto entre
la logistica y el cliente, y cualquier falla en esta etapa (retrasos, errores, empaques
danados) impacta negativamente la experiencia. El 76% de los consumidores
mexicanos abandonan carritos de compra si los tiempos de entrega son largos
(AMVO, 2024). Por ejemplo, HEB México implement6 un sistema inteligente de
gestion de almacenes (WMS) que permitié mejorar la coordinacion entre el inventario

y las rutas de entrega para pedidos en linea. (Blue Yonder , 2023)

Gestion de inventario: La disponibilidad del producto en el momento exacto
en que el consumidor lo desea es un eslabon clave. Un mal manejo de inventarios

puede generar quiebres de stock, retrasos o pérdida de ventas. Por ejemplo, Walmart




México utiliza herramientas de Big Data para ajustar su inventario en funcion de los

patrones de consumo detectados en campanas digitales y redes sociales.

Tiempo de entrega: En el e-commerce moderno, los tiempos de espera son
minimos y estan altamente correlacionados con la satisfaccion del cliente. La
Generacion Z exige entregas en menos de 24 horas (Devma Management, 2024). Por
ejemplo, Paquetexpress ha aplicado analitica de datos para reducir los tiempos de
entrega mediante la mejora del enrutamiento logistico y la integracion de datos

operativos.

En conjunto, estas tres areas representan puntos de alto impacto dentro de la cadena de
suministro, y su fortalecimiento mediante herramientas de analisis masivo de datos puede
mejorar notablemente la experiencia del consumidor digital, generar eficiencia operativa y

diferenciar a las empresas frente a la competencia.

3.4 El Big Data y su analisis con Apache Hadoop

En la era digital actual, las empresas generan y recopilan voliimenes masivos de datos
a una velocidad sin precedentes. Este fendmeno, conocido como Big Data, se refiere a
conjuntos de datos tan grandes y complejos que los métodos tradicionales de procesamiento
y andlisis resultan insuficientes. Para transformar esta avalancha de informacion en
conocimientos valiosos, las organizaciones recurren a herramientas y metodologias

especificas.

El Big Data se caracteriza no solo por su volumen (la cantidad inmensa de datos),
sino también por su velocidad (la rapidez con la que se producen y deben procesar) y su
variedad (la diversidad de formatos, desde textos hasta imagenes o datos de sensores).

Gestionar y extraer valor de estos datos representa un desafio considerable para las empresas.




3.4.1 Hadoop como solucion al Big Data

Para abordar los retos del Big Data, las empresas han adoptado marcos de

trabajo como Apache Hadoop. Hadoop es una plataforma de codigo abierto disefiada

especificamente para almacenar y procesar grandes volumenes de datos de manera

distribuida, utilizando clusteres de computadoras de bajo costo.

Hadoop se compone de dos partes principales que trabajan en conjunto:

Sistema de Archivos Distribuidos de Hadoop (HDFS): Esta es la parte de
almacenamiento. HDFS divide los archivos grandes en bloques y los replica
en varias maquinas dentro del cluster. Esto no solo garantiza la seguridad de
los datos (redundancia) sino que también permite que multiples méaquinas
trabajen con diferentes partes de un mismo archivo simultaneamente,
mejorando la eficiencia. Un "servidor maestro" organiza cémo se distribuyen
y replican estos datos en los "nodos de trabajo". (Ayed, Halima, & Alimi,

2015)
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1lustracion 16. Componentes principales de Hadoop Framework: HDFS y MapReduce. (McNulty, 2014)

MapReduce: Es el modelo de programacion para procesar los datos
almacenados en HDFS. MapReduce divide un problema grande de
procesamiento de datos en tareas mas pequefias y manejables. (Dean, 2004)
Consta de dos fases principales:

o Lafase "Map" toma los datos de entrada y los divide en subproblemas,

procesando cada uno de forma independiente.




o Lafase "Reduce" luego recopila y combina los resultados de las tareas
"Map" para producir el resultado final. MapReduce gestiona toda la
complejidad de la computacion distribuida, permitiendo a los usuarios

enfocarse en la ldgica del negocio.
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llustracion 17. Arquitetura de MapReduce. (Ayed, Halima, & Alimi, 2015)

3.4.2 Apache Spark y Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) como

Complementos a Hadoop

Aunque Apache Hadoop fue pionero en el procesamiento de Big Data, la
evolucion de las necesidades empresariales ha impulsado el desarrollo de otras

herramientas complementarias que mejoran su capacidad analitica.

e Apache Spark: Es un motor de procesamiento de datos de codigo abierto que
ha ganado popularidad por su velocidad y versatilidad. A diferencia de
MapReduce, que realiza operaciones basadas en disco, Spark procesa datos
en memoria, lo que lo hace significativamente mas rapido, especialmente para
tareas iterativas y analisis en tiempo real.

e Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN): El PLN es una rama de la
inteligencia artificial que permite a las computadoras comprender, interpretar
y generar lenguaje humano. En el contexto del Big Data, el PLN es
fundamental para extraer valor de datos no estructurados, como textos de

redes sociales, correos eclectronicos, resenas de clientes o documentos.




Técnicas de PLN como la tokenizacion, la normalizacion, la ratificacion
(stemming) y la lematizacion transforman el texto crudo en un formato
analizables. Esto permite identificar patrones, extraer informacién clave,
categorizar opiniones o incluso detectar tendencias, lo cual es invaluable para
la toma de decisiones basada en la retroalimentacion cualitativa de los

usuarios. (Aguilar, 2013)

3.5 Recopilacion y Analisis de Big Data para la Toma de Decisiones Efectivas en

Operaciones Logisticas.

3.5.1 Ventajas del Big Data para la Industria Logistica

El Big Data transforma la logistica al ofrecer mejoras significativas en
eficiencia y toma de decisiones. Segun Abdelkarim Ben Ayed, Mohamed Ben Halima

y Adel M. Alimi (2015), sus beneficios clave incluyen:

e Mayor eficiencia en tiempo real: Permite recopilar y procesar datos de una
vasta red de sensores y GPS, crucial para el monitoreo instantaneo.

e Manejo de grandes volumenes de datos: Tecnologias como Hadoop facilitan
el almacenamiento y procesamiento de archivos masivos, inherentes a las
operaciones logisticas modernas.

e Explotacion de datos estructurados y no estructurados: Mejora el andlisis de
todo tipo de informacion, desde bases de datos tradicionales hasta redes
sociales.

e Desarrollo de estrategias inteligentes: Impulsa la creacion de proyectos
logisticos mas precisos y eficaces, optimizando rutas y la gestion de
almacenes.

e Monitoreo del trafico en tiempo real: Permite aplicaciones eficientes para

desviar rutas o ajustar tiempos de entrega ante eventualidades.




e Predicciones mas precisas: Mejora la capacidad de pronosticar la demanda y
los tiempos de entrega, lo que se traduce en mejor servicio al cliente y mayores

ingresos.

3.5.2 Fuentes y Aplicaciones del Big Data en Logistica
La diversidad de las fuentes de datos es fundamental para el Big Data en
logistica, generando informacion valiosa para la toma de decisiones. (N. & Vitolin'sh,

2020) identifica varias categorias clave:

e Datos de Clientes: Informacion de redes sociales, apps moviles y programas de
fidelizacion que revelan comportamientos y preferencias.

e Datos Internos de la Empresa: Informes contables, resultados de
investigaciones internas, registros de inventario y produccion.

e Informaciéon Publica: Estudios de mercado, datos gubernamentales y de
asociaciones profesionales.

e Transacciones Financieras y de Informacion: Flujo de pagos y datos dentro de
la cadena de suministro.

e Datos de Sensores y Dispositivos IoT: Informacion de GPS, sensores de

temperatura y seguimiento que permiten el monitoreo en tiempo real.

El andlisis de estos datos permite reducir costos, optimizar precios y procesos
logisticos, y facilita enormemente la toma de decisiones. Moldagulova destaca tres

areas de aplicacion cruciales (2020):

1. Mejora de la eficiencia operativa: Especialmente en la "Gltima milla",
optimizando rutas y recursos. DHL es un ejemplo de empresa que utiliza Big Data
para este fin.

2. Mejora de la calidad del servicio al cliente: Monitoreando la demanda y la
satisfaccion del consumidor para personalizar servicios y resolver problemas.

3. Implementacion de modelos de negocio eficaces: Analizando datos de

suministro global para identificar nuevas oportunidades y adaptar estrategias.




3.5.3 Metodologias de Recopilacion y Procesamiento para la Toma de Decisiones

La recopilacién de datos para decisiones efectivas requiere metodologias
robustas, como se ilustra en el analisis de datos no estructurados de Twitter durante la
pandemia de COVID-19 (Mehlawat, Gupta, & Khaitan, 2020). El Procesamiento del
Lenguaje Natural (PLN) fue clave para extraer y categorizar quejas de consumidores

en tiempo real.
El proceso incluye:

e Tokenizacion: Dividir el texto en unidades més pequenas ("tokens").

e Normalizacion: Estandarizar el texto (ej. minusculas, eliminacion de
puntuacion).

e Ratificaciéon (Stemming): Reducir palabras a su raiz (ej. "breaking" a
"break").

e Lematizacion: Reducir palabras a su forma base valida (ej. "clients" a

"customer").

Estos métodos transforman datos brutos en informacion procesable, fundamental
para optimizar operaciones logisticas complejas, como la resolucion de Problemas de

Enrutamiento de Vehiculos (VRP) en la tltima milla.
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llustracion 18. Modelo analitico. (Gasparyan V., 2014)




Caso 1: Mercado Libre México - Optimizacién de Ultima Milla con Hadoop/Spark

Desafio Documentado:

Mercado Libre México, uno de los marketplaces mas grandes en la region, se enfrento
a una saturacion significativa de sus centros de distribucion y a la presion sobre la logistica
de ultima milla durante eventos de alta demanda. Especificamente, "Durante el Hot Sale
2023, los picos de demanda generados por campafias virales en TikTok incrementaron un
150% los pedidos, saturando centros de distribucion" (Mercado Libre, 2024). Este escenario
ponia a prueba su capacidad para mantener la promesa de inmediatez en las entregas que la

Generacion Z y otros consumidores digitales esperan.
Tecnologia y Fuentes de Datos Clave:
Para abordar este desafio, Mercado Libre apalanco tecnologias de Big Data:

e Hadoop HDFS: Utilizado para el almacenamiento distribuido de grandes volimenes
de datos, incluyendo la vasta cantidad de informacion generada por interacciones en
redes sociales. Se documento el almacenamiento de "15 TB/dia de datos sociales".

e Spark Streaming: Implementado para el procesamiento en tiempo real de flujos de
datos. Esto les permitio un "procesamiento de tendencias virales cada 5 min" (Ayed,
Halima, & Alimi, 2015), facilitando la deteccion temprana de picos de demanda

impulsados por la viralidad en plataformas como TikTok.
Resultados Cuantificados:

La implementacion de estas soluciones de Big Data arrojo mejoras significativas en

la eficiencia logistica:

e Reduccion del 25% en los tiempos de ultima milla en ciudades clave como CDMX
y Monterrey (AMVO, 2024). Esta mejora es critica para satisfacer la demanda de
inmediatez de los consumidores digitales.

¢ Disminucion del 30% en los quiebres de stock en productos que se volvieron virales
(Mercado Libre, 2024). El andlisis predictivo de las tendencias en redes sociales fue

crucial para anticipar la demanda y ajustar los inventarios proactivamente.




Caso 2: Coppel - Gestion de Inventarios y Estrategia Omnicanal con IoT y Analisis

Social

Desafio Documentado:

Coppel, con una vasta red de tiendas fisicas y una creciente presencia en el e-
commerce, enfrentaba desafios en la gestion de inventarios, particularmente en productos
influenciados por campafas de marketing digital, la adopcion de una "estrategia omnicanal"
ha sido fundamental para adaptarse a los nuevos hébitos del consumidor mexicano, lo que

exige una gestion de datos y logistica mas sofisticada.
Tecnologia y Fuentes de Datos Clave:

Coppel adoptd una estrategia de Big Data que integraba diversas fuentes de

informacion para respaldar su modelo omnicanal:

e Social listening: Se realizé un analisis de "500K+ resefias/mes analizadas con NLP
(Procesamiento de Lenguaje Natural)" (AMVO, 2024), provenientes de redes
sociales, para comprender el sentimiento del consumidor y las tendencias de
productos.

e Datos IoT (Internet de las Cosas): Se utilizaron "2M+ lecturas diarias de sensores
en almacenes", lo que proporcioné visibilidad en tiempo real sobre los niveles de
inventario, la ubicacion de los productos y los movimientos dentro de los centros de

distribucion. Esta visibilidad es vital para una estrategia omnicanal efectiva.

Resultados Cuantificados: La combinacion de estas tecnologias y el analisis de Big Data
permitid a Coppel mejorar significativamente sus operaciones logisticas y la experiencia

omnicanal;

e 40% de las entregas se realizaron en 24 horas en zonas metropolitanas
(BanCoppel, 2023), una mejora sustancial en el servicio de tltima milla, directamente
relacionado con la optimizacion de inventarios y la preparacion de pedidos.

e 18% de reduccién en los costos logisticos gracias a la optimizacion de rutas
(AMVO, 2024). La prediccion de la demanda, informada por el andlisis de redes

sociales y la visibilidad de inventario en tiempo real, permitié una asignacion mas




eficiente de recursos y una planificacion de rutas mas efectiva, apoyando su

compromiso omnicanal.

Caso 3: Liverpool - Gestion de Inventarios y Respuesta a Tendencias de Moda con Big

Data

Desafio Documentado:

Liverpool, un actor importante en el retail y e-commerce mexicano, experimentaba
dificultades similares a las de otros minoristas en la gestion de inventarios, especialmente en
categorias de productos de moda y electronica que son altamente susceptibles a las tendencias
generadas en redes sociales. El "Reporte Anual 2023" de Liverpool sefialé que "El 60% de
los productos promocionados por influencers sufrian roturas de stock, especialmente en
categorias moda/electronica" (El Puerto de Liverpool, 2024). La volatilidad de la demanda

influenciada por las redes sociales dificultaba la planificacion tradicional.
Tecnologia y Fuentes de Datos Clave:

Para contrarrestar los desabastecimientos y mejorar la agilidad de su cadena de

suministro, Liverpool implement6 soluciones de Big Data que incluian:

e Hadoop: Utilizado para almacenar y procesar grandes volumenes de datos
transaccionales, de inventario y de comportamiento del cliente.

e Sensores IoT: Desplegados en sus almacenes para proporcionar datos en tiempo real
sobre el movimiento y la ubicacién de los productos, permitiendo una visibilidad
precisa del inventario.

e Analisis de datos de redes sociales: Aunque no se detalla la herramienta especifica,
la vinculacion con "productos promocionados por influencers" implica un monitoreo
y analisis de la actividad en plataformas como Instagram y TikTok para identificar
tendencias emergentes y picos de demanda. Esta capacidad es crucial para una

empresa de moda y retail.

Resultados Cuantificados: La aplicaciéon de Big Data y tecnologias relacionadas en

Liverpool condujo a mejoras tangibles en la gestion de su cadena de suministro:




¢ Reduccion en los quiebres de stock en productos virales. La capacidad de anticipar
la demanda de estos productos, permitio una gestion de inventario mas proactiva.

e 22% Disminucion en los costos logisticos debido a la optimizacion de rutas. Al tener
una mejor visibilidad de la demanda y el inventario, se pudo planificar entregas de
manera mas eficiente, reduciendo costos asociados a la logistica y mejorando la

satisfaccion del cliente final.

Caso 4: Palacio de Hierro — Transformacion Digital y Logistica Premium con Big Data.

Desafio Documentado:

Palacio de Hierro, una de las cadenas departamentales de lujo mas importantes de
México, enfrento un reto sustancial durante la pandemia de COVID-19: digitalizar su modelo
de negocio centrado histéricamente en la experiencia fisica. Las restricciones sanitarias y el
auge del e-commerce forzaron una rapida transformacioén, en un contexto donde sus
consumidores (segmentos A/B y C+) esperaban un servicio exclusivo y personalizado,

también en el canal digital.

Segiin Expansion (2021), la empresa duplico sus ventas digitales en 2020, lo que
exigid redisefiar su operacion logistica, la gestion de inventarios y las interacciones digitales
con los clientes. El giro incluy6 una fuerte apuesta por el modelo omnicanal y un redisefio de

sus procesos internos apalancado en datos.
Tecnologia y Fuentes de Datos Clave:

Palacio de Hierro adopt6 una estrategian tecnologica centrada en la inteligencia de

datos:

e Big Data e Inteligencia Artificial: A través de su Direccién de Transformacion y
eCommerce, la empresa implementd herramientas de procesamiento de datos para
entender el comportamiento de compra digital de sus clientes.

e Tarjeta Palacio y datos CRM: Con mas de 1.2 millones de tarjetahabientes y una
cartera crediticia de mas de 8,400 millones de pesos , se consolid6 un ecosistema de

datos que permite perfilar habitos de consumo y segmentar ofertas.




e Anailisis de redes sociales: Aunque la empresa no detalla la herramienta empleada,
si integra informacion de redes sociales y plataformas digitales en su CRM para
adaptar promociones y anticiparse a la demanda (Expansion, 2021).

e IoT en logistica: Adaptaron 5,000 m? adicionales en 3 niveles en su centro de
distribucion para e-commerce , integrando sistemas de trazabilidad y eficiencia

energética (LED) para optimizar sus procesos.

Resultados Cuantificados:

e Ventas Digitales: Duplicadas en 2020 respecto al afio anterior (Modaes, 2021).

¢ Crecimiento en Ticket Promedio: Aumento del 25.4% vs 2Q21 y del 53.5% vs
1H21 .

e Omnicanalidad efectiva: 817 mil usuarios activos en plataformas digitales y 4
millones de interacciones omnicanal mensuales (Grupo Palacio de Hierro, 2022).

e Optimizacion de inventarios: Gracias a su Tarjeta Palacio, CRM y canales de
andlisis, mejoraron el surtido y distribucion de articulos de alto valor (lujo, hogar,

moda) segun insights de consumo digital.

“Cuestionarlo todo es el principio del conocimiento.”

-Neil Postman




DISCUSION DE RESULTADOS
A partir del desarrollo de esta investigacion, fue posible llegar a una serie de
conclusiones que reflejan el impacto del Big Data en la optimizacion logistica de las
empresas mexicanas de e-commerce ante la creciente demanda digital, especialmente la

generada por la Generacion Z a través de redes sociales.

En primer lugar, pudimos comprobar que el Big Data no solo representa una
innovacion tecnoldgica, sino una herramienta estratégica que transforma la manera en que
las empresas toman decisiones logisticas. Mediante el estudio de casos reales, se evidencio
que el analisis masivo de datos provenientes de redes sociales, sensores, plataformas web y
sistemas internos permite mejorar la planeacion operativa, anticiparse a la demanda y

responder con mayor precision a las necesidades del consumidor digital.

Ademas, mediante el analisis documental y comparativo, fue posible justificar que las
redes sociales son actualmente una fuente prioritaria de datos en el entorno logistico. Las
plataformas como TikTok, Facebook e Instagram no solo estimulan el consumo, sino que
proporcionan informacién en tiempo real que puede ser procesada por herramientas como

Hadoop o Spark para predecir tendencias, ajustar inventarios y mejorar la distribucion.

De igual forma, se pudo identificar que las éareas criticas dentro de la cadena de
suministro, como la gestion de inventarios, la logistica de tltima milla y el tiempo de entrega,
son las mas sensibles ante las exigencias de inmediatez del consumidor actual. En este
sentido, el estudio permite sostener que el uso de Big Data contribuye significativamente a
mejorar estas areas, elevando la satisfaccion del cliente y optimizando los recursos de las

empresas.

También se concluye que la implementacion de Big Data en el ambito logistico
requiere no solo infraestructura tecnoldgica adecuada, sino también una transformacion en la
organizacion de la empresa que incluya talento capacitado, tanto en el ambito de la logistica
como en el analisis de datos. Este aspecto resulta fundamental para que las empresas no solo
recolecten datos, sino que realmente los conviertan en conocimiento Util y pueda ser aplicado

de forma inteligente.




CONCLUSIONES FINALES

Mediante el presente estudio, se puede afirmar que el Big Data ha dejado de ser una
tendencia emergente para convertirse en un componente esencial de la transformacion digital
empresarial. Su aplicacion en la logistica no solo mejora procesos operativos, sino que
redefine la manera en la que las organizaciones entienden, responden y se adaptan a los
cambios del entorno digital. El analisis de datos en tiempo real, la anticipacion a la demanda,
la personalizacion de la experiencia del cliente y la optimizacion de recursos logisticos son
solo algunas de las ventajas que ofrece esta tecnologia. En un mercado cada vez mas
competitivo y orientado a la inmediatez, como lo es el e-commerce, el uso de Big Data se
posiciona como un diferenciador clave para alcanzar eficiencia, agilidad y satisfaccion del

cliente.

En este contexto, el rol del responsable de logistica se transforma significativamente.
Ya no se limita a coordinar rutas o controlar inventarios; ahora debe convertirse en un gestor
estratégico de datos, capaz de interpretar grandes volimenes de informacién y tomar
decisiones proactivas. Este nuevo perfil demanda competencias en andlisis de datos,
pensamiento sistémico y comprension tecnoldgica. Para prepararse ante estos retos, los
responsables logisticos deben apostar por una formacion continua que incluya habilidades en
tecnologias emergentes como Big Data, inteligencia artificial y herramientas de visualizacion
como Power BI o Tableau. Asimismo, el dominio de plataformas analiticas como Hadoop,
Spark o Google BigQuery se vuelve una ventaja competitiva. Ademas, se recomienda el uso
de sistemas de gestion logistica (TMS, WMS) integrados con analisis predictivo, y
metodologias agiles que permitan responder con rapidez a cambios en la demanda. La
capacidad para traducir informacidn en acciones concretas es lo que diferenciara a los lideres

logisticos del futuro.

Asimismo, este estudio resalta la necesidad de fomentar una cultura organizacional
basada en la toma de decisiones informada. No basta con recolectar grandes volimenes de
datos; es indispensable desarrollar capacidades técnicas, estratégicas y humanas que
permitan interpretar y aprovechar dicha informacion de forma ética, responsable y con vision

de futuro.




Finalmente, se concluye que la transformacion logistica impulsada por el Big Data
representa una oportunidad Unica para que paises como Meéxico fortalezcan su
competitividad, reduzcan sus brechas tecnoldgicas y avancen hacia modelos de negocio mas

inteligentes, sostenibles y centrados en el consumidor digital del siglo XXI.




LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y LINEAS FUTURAS DE
INVESTIGACION

Entre las principales limitaciones de esta investigacion se encuentra la dependencia
de estudios secundarios y casos documentales ya publicados, lo que restringe la posibilidad
de aplicar metodologias cuantitativas propias o acceder a bases de datos internas de las
empresas. Ademas, la informacion sobre herramientas especificas, como Hadoop o Spark, en

el contexto mexicano, es todavia limitada.

En futuras investigaciones se sugiere realizar estudios de campo que permitan aplicar
herramientas de mineria de datos directamente sobre datos empresariales reales. También
seria valioso incorporar un enfoque comparativo entre empresas mexicanas y
latinoamericanas para identificar diferencias culturales y tecnologicas en la adopcion del Big

Data en la logistica del e-commerce.

Finalmente, se recomienda analizar el impacto ambiental y ético del uso de Big Data
en logistica, especialmente en lo relacionado con la automatizacion, el uso de inteligencia

artificial y la privacidad de los datos recolectados desde redes sociales.

El estudio confirma que México, aunque enfrenta retos estructurales en cuanto al
acceso a tecnologia, se encuentra en una posicion estratégica para aprovechar las ventajas del
Big Data en logistica. El crecimiento del comercio electronico, junto con la alta participacion
digital de los consumidores, abre oportunidades claras para que las empresas desarrollen
modelos logisticos mas inteligentes, eficientes y centrados en el cliente. Por ello, resulta
fundamental que las politicas publicas y la iniciativa privada trabajen en conjunto para

fortalecer la soberania digital del pais.
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ANEXOS




ANEXO A. LINEA DEL TIEMPO WEB 1.0, WEB 2.0, WEB 3.0.

WEB 1.0 \qle} Evento
TR 1957-1969 | Desarrollo de redes seguras y
ARPANET nacimiento de ARPANET.
]
] 1983 Se implementa el protocolo TCP/IP,
o estableciendo las bases del internet
| i T moderno.
[ q 1989-1992 | Tim Berners-Lee crea el WWW,
|
-l Y HTML y HTTP.
= Inicios del comercio electronico.
N c s A 1993- 1994 | Aparecen los primeros
Mw Qggéwlhg navegadores web: Mosaic vy
Navigator.
1995 Surgen dos grandes del comercio
ama;on electronico: Amazon y eBay.
‘ 1998 Se lanza Google, revolucionando la
Google , _
- busqueda en internet.
WEB 2.0 ‘ Afio Evento
. 1997 Surge la primera red social,
= sixdegrees® SixDegrees (cerré en 2001).
2002 Aparece Friendster. También se
Linkedm crea Linkedin con enfoque
profesional.
2003 Nace MySpace, pionera en
i myspace . . .
recursos multimedia. También
surge Skype, Safari, iTunes vy

7

/4

WordPress.




2004 Aparece Facebook, creada por
Q Mark Zuckerberg. Gmail, en ese
mismo ano.
2005 Se lanza Youtube, transformando el
YouTube contenido audiovisual.
. .| 2006 Twitter con su modelo de
, microblogging.
, 2009 Surge WhatsApp, revolucionando
w la mensajeria instantanea.
WEB 3.0 ‘ Afo Evento
2010 Pinterest e Instagram llegan como
redes sociales de fotografias.

. 2011 Google+ es lanzado (cerr6 en
2019), Twitch se consodlida como
lider en streaming de videojuegos,
Apple lanza Siri; el primer asistente
virtual.

2014 Amazon lanza Alexa.
-2015 Microsoft introduce Cortana.
2016 TikTok se populariza con videos
cortos, Reels.
°° .| 2017 Google Assistant se lanza en
Google Assistant espanOI

(Elaboracion propia)




ANEXO B. Comparacion de 1a Web 1.0 and la Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Reading Reading/Writing
Companies Communities
Client-Server Peer to Peer
HTML, Portals XML, RSS
Taxonomy Tags

Owning Sharing

IPOs Trade sales
Netscape Google

Web forms Web applications
Screen scraping APIs

Dialup Broadband
Hardware costs Bandwidth costs
Lectures Conversation
Advertising Word of mouth
Services sold over the web Web services
Information portals Platforms

(Hiremath & Kenchakkanavar, 2016)




ANEXO C. GLOSARIO TECNICO

Término Definicion

Big Data Tecnologias para procesar grandes volumenes de datos que superan
la capacidad de los sistemas tradicionales.

Logistica de Ultima | Etapa final de entrega de un producto al cliente; clave en la

Milla experiencia del consumidor.

E-commerce

Comercio electronico; transacciones realizadas mediante

plataformas digitales o en linea.

Hadoop Framework de cddigo abierto para el procesamiento distribuido de
grandes volumenes de datos.
Spark Motor de procesamiento de datos en memoria que permite analisis

rapidos y en tiempo real.

Generacion Z

Personas nacidas entre mediados de los 90 y 2010, altamente

digitales y activas en redes sociales.

Prevision de la Estimacion de la demanda futura de productos, esencial para la
Demanda planificacion logistica.

Gestion de Actividades de control, almacenamiento y reposicion de productos
Inventario en la cadena de suministro.

Plataformas Redes digitales donde los usuarios comparten contenido; ejemplo:
Sociales TikTok, Facebook, Instagram.

Analisis Predictivo

Uso de estadisticas e inteligencia artificial para anticipar

comportamientos o eventos futuros.

(Elaboracion propia)




ANEXO D. Variedad de datos de la cadena de suministro.

Fuente de

Datos (Area)

Frecuencia

ubicacion, comportamiento (qué bienes
entrega, qué distancias, la Capacidad de
entregar mercancias a través de las
fronteras, por tierra, o aire, costo y

tiempo).

Ventas Precio, calidad, cantidad de bienes Diariamente por horas.
vendidos, tiempo, lugar y fecha de venta,
cliente informacion.

Consumidores | Informacion sobre decisiones y Informacion viene de
comportamiento de compra (que productos | cada clic, transferencia
que busqué, Cuales compré, frecuencia de | bancaria.
compra, costo y el tiempo).

Stocks Informacion no agregada desde multiples = Cada hora.
ubicaciones.

Lugar y Datos sensoriales para determinar la Constante

Tiempo ubicacion de las mercancias en una tienda, | actualizaciones de
en un almacén, en un centro de bienes movimientos.
distribucion, en transporte.

Suministrar Toque los datos para determinar el La Cada hora.
mejor manera de entregar mercancias,
datos meteorologicos, transporte
informacion

Proveedores Informacion sobre el proveedor, su A diario.

(Moldagulova, Satybaldiyeva, & Kuandykov, ICEMIS"20, 2020)




ANEXO E. Ejemplos de solucion de problemas logisticos considerando fuentes de

datos de la cuenta.

Marketing

Pronostico
de la
demanda
Compras

Gestion de
inventarios

Produccion

Transporte

Gestion del
transporte

Problema
Analisis de la
demanda

Mejora del nivel de

servicio

Negociaciones con

proveedores

Reduccion de
costos de
almacenamiento
Resolucion de
problemas

Optimizacion de
rutas en tiempo
real

Reduccion de
costos de
reparacion

Tipos de Datos
Datos historicos, blogs,
noticias, calificaciones,
registros, encuestas a
consumidores, redes
sociales

Datos historicos de
pedidos, datos de medios,
datos de redes sociales
Datos financieros del
proveedor, capacidad y
datos de clientes

Datos de transporte,
capacidad de almacenes,
datos de carga

Internet de las cosas,
datos historicos

Densidad de trafico,
condiciones climaticas,
restricciones del sistema
de transporte, datos GPS
Condicion técnica del
vehiculo, consumo de
combustible

(Moldagulova, Satybaldiyeva, & Kuandykov, ICEMIS'20, 2020)

Decision
Pronoéstico de la

demanda y programa
relacionado de gestion

de inventario

Analisis de
preferencias

Publicidad contextual

Mayor reutilizacion de

vehiculos

Disminucion en el
tiempo de provision

del transporte
Aumento de la

satisfaccion del cliente

Negociaciones
abiertas




ANEXO F. USO DEL BIG DATA EN LA LOGISTICA

USE OF

IN LOGISTIC

&y

Route optimization
in real time.

Short- and medium-term
operational planning
capacity.

Assessment of risks and
prevention of
interruptions.

Verification of delivery
locations.

(DHL, 2022)

Pickups and deliveries
based on available
freighters on pre-set
routes.

7,

Customer loyalty
management by finding
links between commercial
parameters.

Supply chain monitoring
and market intelligence
reports.

Long-term demand
forecasts to plan
transport capacity.

Product innovation
according to the
requirements of customers
and quality of service.

Financial and supply
chain’s analytics.

Statistics on pollution,
traffic, noise, parking

spaces, etc.




ANEXO G. Modelo conceptual de la Cadena de Suministros.

« Flujo del Valor del Producto - Servicio #

«@=== Flujo del Posicionamiento en el Mercado g

Contexto de Planeacién y Control

Materia Cliente

Prima ) Final
Contexto Operativo

Sourcing & , Clientes
Compras L Internos

_ Fluiode lnformacién ﬁ

@ F]uiode Efectivo d

(ProMéxico , 2008)




ANEXO H. Tipos de Comercio Electronico.

TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

VENDEDOR COMPRADOR

Empresa Consumidor

Empresa Empresa
Consumidor Consumidor
Consumidor Empresa

(GWI, 2023)




ANEXO I. Tamaiio anual de la esfera de datos global.

Annual Size of the Global Datasphere 175 ZB

(IDC Datasphere)

ANEXO J. Estadisticas de dispositivos conectados a servicios en México 2024

MEXICO

Resumen de la implementacion y uso de dispositivos conectados a servicios.

POBLACION CONEXIONES A CELULAR INDIVIDUOS QUE UTILIZAN USUARIOS
TOTAL MOVIL LA INTERNET EN REDES SOCIALES.

128.9 125.4 107.3 90.20

MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES

©

v20¢ IN3

VARIACION ANO A ANO VARIACION ANO A ANO VARIACION ANO A ANO VARIACION ANO A ANO

+0.7% +0.3% +6.6% +7.7%

+943 MIL +355 ML +6.6 MILLONES +6.5 MILLONES

URBANIZACION TOTAL VS. POBLACION TOTAL VS. POBLACION TOTAL VS. POBLACION

81.7% 97.3% 83.2% 70.0%

[TE: AUTORIDADES GUBERNAMENTALES DE LA ONU: GSMA INTELIGENCIA: UIT: FUROSTAT: CNNIC: KANTAR & IAMAI: PLATAFORMA RECURSOS: OCDH: CENTRO DE " bra nCh
INVESTIGACION BETA: ANALISIS KEPIOS

(Statista, 2024)




ANEXO K. Volumen de datos creados en el mundo

El Big Bang del Big Data

Volumen estimado de datos digitales creados
o replicados en todo el mundo, en zetabytes

16
2

2010 2015 2020

Un zetabyte equivale a mil millones de gigabytes.
* Prevision de marzo de 2021.

Fuentes: IDC, Seagate, Statista

statista %a

(Statista, 2024)




ANEXO L. Estimacion del valor del comercio electronico en México

ESTIMACION DEL VALOR DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN MEXICO

w I «n o) ~
8 8 8 8 B8

Miles de millones de pesos
8

100 365
48.9%

2010

(AMIPCI, 2019)

54.5
49.3%

2011

85.7
57.2%

2012

162.1

1216 33.3%
41.9%

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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ANEXO M. Las tiendas en linea mas grandes de México por valor de venta

1. Amazon

2. Mercado libre

5. Liverpool

B
3

BROBE

Las 10 tiendas

8. Coppel online mas
n 9. Bodega Aurerra po p u Iares d e
ﬁ 10. Shopee MeXICO

(AMVO, 2024)
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ANEXO N. Diagrama de arquitectura Hadoop/Spark

Redes Sociales Sensores loT GPS Flota

Hadoop HDFS

Spark Streaming

l

’ Modelos Predictivos

l

‘ Optimizacion Logistica

(Creacion propia) (Ayed, Halima, & Alimi, 2015)
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ANEXO N. Cantidad de datos generados de 2010 hasta 2025

2010

20Mm

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019*

2020*

2021

2022

2023

2024

2025*

Datos
generados

2 zettabytes

5 zettabytes

6,5 zettabytes

9 zettabytes

12,5
zettabytes

15,5
zettabytes

18 zettabytes

26 zettabytes

33 zettabytes

4] zettabytes

64,2
zettabytes

79 zettabytes

97 zettabytes

120 zettabytes

147 zettabytes

181 zettabytes

(Statista, 2024)

Cambio respecto al

afo anterior

T 3 zettabytes

11,5 zettabytes

T 2,5 zettabytes

T 3,5 zettabytes

T 3 zettabytes

T 2,5 zettabytes

T 8 zettabytes

T 7 zettabytes

T 8 zettabytes

T 23,2 zettabytes

T 14,8 zettabytes

T 18 zettabytes

T 23 zettabytes

T 27 zettabytes

T 34 zettabytes

Cambio respecto al afio
anterior (%)

1150%

130%

1 38,46%

1 38,89%

T24%

116,13%

1 4b 44%

126,92%

T 24,24%

1 56,59%

1 23,05%

122,78%

123,71%

122,5%

12313%
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ANEXO O. Descripcion general de la arquitectura del sistema mejorado en la nube

para servicios de seguimiento logistico.

Plataforma de computacién en la nube

Socket Service '\\Neb Service
(=] (=]

-»
 ——
e P
Z T NE
%%, — .
. Logistic
tracking A
Proveedores de recursos Usuarios de recursos
(X. Lin, 2013)

ANEXO P. Estructura de computacion para un sistema de arquitectura para servicios

logisticos.

Vehicle Socket Serve

-i 3G/GPRS 1 = = < 7 > ‘ \\
_) Il o \ { //'

- ‘

= .

2 —6» | -

5 Hadoop Hadoop o
o “Master Slave
Client - Hadoop (| )

WWW Server i '—,,,,,*77,,,——\\ Slave \,—,:/>
(X. Lin, 2013)
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ANEXO Q. Estado de situacion financiera BanCoppel

Estado de Situacion Financiera

BanCoppel 2022 2023 VARIACION
Millones de pesos diciembre septiembre diciembre %

Activo
Disponibilidades 18,094 17,056 19,164 13%
Inversiones en instrumentos Financieros 56,723 61,305 66,641 4Lb%
Deudores por reporto 2,990 - 2,504 2%
Cartera de crédito total 51,503 57,290 58,145 38%
Partidas Diferidas 3 25 33 0%
Estimacién preventiva para riesgos crediticios (5,473) (6,764) (6,926) -5%
Derechos de cobro Adquiridos 19 19 19 0%
Estimacién por irrecuperabilidad o Dificil Cobro (19) (19) (19) 0%
Bienes adjudicados 19 18 - 0%
Activos por derecho de uso de propiedad, mobiliaric 1,283 1,161 1,213 1%
Otros activos 7,946 10,312 11,608 8%
Total Activo 133,088 140,403 152,382 100%

Pasivo
Captacion tradicional Nn2,142 17,158 124,795 82%
Pasivos por arrendamiento 1,321 1,193 1,237 1%
Prestamos interbancarios 296 892 1,609 1%
Otros pasivos 4,886 4,858 7,206 5%
Total Pasivo 118,645 124,101 134,847 88%
Capital Contable 14,443 16,302 17,535 12%
Total Pasivo y Capital Contable 133,088 140,403 152,382 12%

(BanCoppel, 2023)
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ANEXO R. Estado de situacion financiera Liverpool

Operaciones 2023 % Var. 2022 2021 2020
Numero de Almacenes Liverpool 124 0.0% 124 122 122
Numero de tiendas Suburbia 186 3.9% 179 164 165
g:’lr:r(iear;) de centros comerciales 28 0.0% o8 o8 o8
Tarjetas de crédito marca propia® 7,252,820 8.9% 6,661,529 6,052,762 5,692,357
Resultados

Ingreso total 195,991,623 113% 176,033,720 151,021,745 115472547
Ingresos Comerciales 175,188,443 10.1% 159,111,900 136,793,173 100,939,628
Ingresos Crédito 16,268,496 23.2% 13,199946 11,138,534 11,953,744
Ingresos Inmobiliaria 4,534,684 21.8% 3,721,874 3,090,038 2,579,175
Utilidad de operacién 29,605,788 16.0% 25515379 18,733,360 3,812,100
Utilidad neta mayoritaria 19,486,518 121% 17,384903 12,868,176 750,115
UAFIDA (EBITDA) 34,991,693 140% 30,686,464 23,908,737 9,006,327
Margen UAFIDA (EBITDA) 179% 0.4pp 17.4% 15.8% 7.8%
Utilidad por accion 1452 12.1% 12.95 9.59 0.56

(1) Incluye tarjetas Suburbia.

Cifras expresadas en miles de pesos, excepto Margen UAFIDA (EBITDA) y Utilidad por accion.

(El Puerto de Liverpool, 2024)

A
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ANEXO S. Estado de situacion financiera Palacio de Hierro.

Concepto Acumulado Afio Actual Acumulado Afio Anterior
MXN MXN
2024-01-01 - 2024-03-31 2023-01-01 - 2023-03-31

Resultado de periodo [sinopsis]
Utilidad (pérdida) [sinopsis]

Ingresos 11,400,419,000 10,592,457,000
Costo de ventas 7,413,430,000 6,999,900,000
Utilidad bruta 3,986,989,000 3,592,557,000
Gastos de venta 3,203,947,000 2,940,583,000
Gastos de administracion 0 0
Otros ingresos 0 0
Otros gastos 27,360,000 (1,058,000)
Utilidad (pérdida) de operacion 755,682,000 653,032,000
Ingresos financieros 161,464,000 197,429,000
Gastos financieros 312,131,000 322,176,000
Participacion en la utilidad (pérdida) de asociadas y negocios conjuntos 90,849,000 (569,000)
Utilidad (pérdida) antes de impuestos 695,864,000 527,716,000
Impuestos a la utilidad 180,526,000 158,315,000
Utilidad (pérdida) de operaciones continuas 515,338,000 369,401,000
Utilidad (pérdida) de operaciones discontinuadas 0 0
Utilidad (pérdida) neta 515,338,000 369,401,000
Utilidad (pérdida), atribuible a [sinopsis]
Utilidad (pérdida) atribuible a la participacién controladora 500,078,000 354,827,000
Utilidad (pérdida) atribuible a la participacién no controladora 15,260,000 14,574,000
Utilidad por accién [bloque de texto]

Utilidad (pérdida) basica por accién en operaciones continuas 1.36 0.98

Utilidad (pérdida) basica por accién en operaciones discontinuadas 0.0 0.0

Total utilidad (pérdida) basica por accién 1.36 0.98

Utilidad por accién diluida [sinopsis]

Utilidad (pérdida) basica por accién diluida en operaciones continuas 1.36 0.98

Utilidad (pérdida) basica por accion diluida en operaciones discontinuadas 0.0 0.0

Total utilidad (pérdida) basica por accion diluida 1.36 0.98

(Palacio de Hierro, 2019-2024)
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