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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue determinar la
relacion entre el analisis de datos y la
experiencia del cliente en la logistica de retail
para fomentar practicas sostenibles. Se
empled un enfoque cuantitativo, con disefio
no experimental transversal y alcance
correlacional, aplicando un cuestionario tipo
Liket a una muestra probabilistica
estratificada de 224 profesionales en la
Ciudad de México. Los resultados
confirmaron la hipétesis H1, hallando una
correlacion positiva moderada entre el
analisis de datos y la experiencia del cliente
(r(222) = 0,33, p < 0,001). Asimismo, se
aceptd la hipdtesis H2, evidenciando
diferencias significativas en la experiencia
del cliente segun el tamafio de la empresa
(F(2, 221) = 7,11, p = 0,001), siendo las
empresas grandes las que reportaron una
mayor valoracion en comparacién con las
pequefas. Se concluye que existe una
asociacion significativa entre la analitica de
datos y la percepcion del cliente, validando
un marco integrador que posiciona a la
logistica como un eje articulador para la
sostenibilidad en el sector minorista.

Palabras clave: Andlisis de datos,
Experiencia del cliente, Logistica sostenible,
Retail, Gestion de operaciones

ABSTRACT
The objective of this study was to determine
the relationship between data analytics and
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customer experience in retail logistics to
promote sustainable practices. A quantitative
approach was employed, using a
non-experimental cross-sectional design and
correlational scope, applying a Likert-type
questionnaire to a stratified probabilistic
sample of 224 professionals in Mexico City.
Results confirmed hypothesis H1, finding a
moderate positive correlation between data
analytics and customer experience (r(222) =
0.33, p < 0.001). Likewise, hypothesis H2
was accepted, showing significant
differences in customer experience according
to company size (F(2, 221) = 711, p =
0.001), with large companies reporting higher
ratings compared to small ones. It is
concluded that there is a significant
association between data analytics and
customer perception, validating an integrative
framework that positions logistics as an
articulating axis for sustainability in the retail
sector.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El  sector del comercio  minorista
contemporaneo atraviesa una transformacion
estructural impulsada por la digitalizacion de
las operaciones logisticas y la creciente
exigencia de los consumidores por obtener
servicios mas eficientes y sostenibles (He,
2025). En entornos urbanos de alta
densidad, como la Ciudad de México, la
gestién de la cadena de suministro se ha
convertido en un elemento determinante
para la competitividad empresarial, donde la
capacidad de respuesta ante la volatilidad
del mercado define la viabilidad a largo plazo
de las organizaciones (Liborio, 2021). La
logistica, tradicionalmente vista como un
centro de costos, se posiciona actualmente
como un eje estratégico para la creacion de
valor, integrando practicas que buscan
equilibrar la rentabilidad operativa con la
responsabilidad ambiental y la satisfaccion
del usuario final (Mandel y Pfeifer, 2022;
Gutierrez-Franco et al.,, 2021). En este
escenario, la capacidad de las empresas
para gestionar flujos de informacion
complejos es fundamental para alinear las
expectativas del cliente con las capacidades
operativas reales de la firma (Khaiyr y
Rogermann, 2022; Ali y Essien, 2023).

REALIDAD PROBLEMATICA

A pesar de la relevancia estratégica de la
logistica, muchas organizaciones en el
ambito del retail enfrentan desafios
significativos para integrar eficazmente los
volumenes masivos de datos generados en
sus operaciones diarias (Iskandar y Arifin,
2023). Existe un vacio de conocimiento
respecto a como la infraestructura
tecnologica y la capacidad analitica se
traducen en mejoras tangibles para el
consumidor final, especialmente en lo que
respecta a la transparencia y la
personalizacion del servicio (Ali y Essien,
2023; Hossain, 2026). La falta de una
articulacion coherente entre los sistemas de
informacion y la ejecucion logistica suele
derivar en ineficiencias que comprometen
tanto la experiencia del cliente como los

objetivos de sostenibilidad corporativa (Li y
Liu, 2023; Krishnan y K L, 2024). Esta
desconexion operativa limita la capacidad de
las empresas para responder con agilidad a
las demandas de un mercado que exige,
simultdneamente, rapidez en la entrega y
practicas responsables con el entorno (Silva
et al., 2021; Gutierrez-Franco et al., 2021).

JUSTIFICACION

El presente estudio aporta una perspectiva
analitica necesaria para comprender la
relacion entre la gestion de datos y la
experiencia del cliente en el sector retail.
Desde una dimension tedrica, el trabajo
contribuye a la literatura sobre logistica
sostenible al sistematizar la asociacion entre
las capacidades  analitcas y las
percepciones de valor del usuario,
integrando constructos que frecuentemente
se analizan de manera aislada (He et al.,
2026; Krishnan y K L, 2024). En el plano
practico, los hallazgos ofrecen a los gerentes
y analistas de operaciones una base
empirica para optimizar la toma de
decisiones, permitiendo que la inversion en
tecnologia se oriente hacia dimensiones
criticas como la transparencia logistica y la
personalizaciéon del servicio (Patel, 2021;
Medi¢ et al., 2026). Metodolégicamente, el
estudio emplea un enfoque cuantitativo
riguroso que permite examinar la covariaciéon
entre variables complejas, proporcionando
una estructura analitica replicable para
evaluar la madurez de las capacidades
digitales en empresas de distintas escalas
operativas (Makafui, 2025; Arul Miftahul
Firdaus, 2025).

ANALISIS DE DATOS

La capacidad de analisis de datos se define
como la competencia organizacional para
recolectar, procesar y transformar
informacion logistica y de consumo en
conocimiento accionable para la toma de
decisiones estratégicas (Vanvactor, 2024;
Hossain, 2026). Este constructo se articula a
través de tres dimensiones fundamentales: la
calidad de los datos, que garantiza la
precision y relevancia de la informacién; la
capacidad analitica, que refiere a las
herramientas y competencias técnicas para
el procesamiento avanzado; y la integracion
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de sistemas, que permite la fluidez de datos
a través de los diversos eslabones de la
cadena de suministro (Katangoori, 2026; He,
2025). La evidencia reciente subraya que las
empresas con mayores niveles de
integracién de sistemas logran una visibilidad
superior de sus operaciones, lo cual es un
requisito  indispensable para fomentar
practicas sostenibles y mejorar la eficiencia
operativa en entornos de alta complejidad
(Aliy Essien, 2023; He et al., 2026).

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

La experiencia del cliente en el sector
logistico se conceptualiza como Ia
percepcién integral del usuario final respecto
a la eficiencia, la fiabilidad y la ética
ambiental de los servicios recibidos (Khaiyr y
Rogermann, 2022; Littlechild, 2021). Este
constructo se operacionaliza mediante tres
dimensiones clave: el tiempo de respuesta,
que mide la agilidad en la entrega; la
personalizacién del servicio, que refleja la
capacidad de adaptar la logistica a las
necesidades especificas del consumidor; y la
transparencia logistica, que implica la
trazabilidad y comunicacion clara sobre el
estado y el impacto ambiental de los
productos (Makafui, 2025; Dananjoyo, 2025).
La literatura académica destaca que una
experiencia positiva no solo incrementa la
lealtad del cliente, sino que también se
asocia con una mayor disposicion del
consumidor para apoyar iniciativas de
sostenibilidad corporativa, cerrando asi un
ciclo de valor compartido entre la empresa y
el mercado (Silva et al., 2021; Yang et al.,
2025).

RELACION ENTRE VARIABLES

La literatura reciente sugiere una asociaciéon
significativa entre la capacidad de analisis de
datos y la percepcion de la experiencia del
cliente, fundamentada en la premisa de que
una gestién informada de la logistica permite
anticipar y satisfacer las necesidades del
usuario con mayor precision (Khaiyr y
Rogermann, 2022; Medi¢ et al., 2026). Se
postula que la integracién de sistemas y la
capacidad analitica actuan como
facilitadores que permiten reducir la
incertidumbre en la entrega, mejorando asi la
transparencia y la personalizacion del

servicio (He, 2025; Hossain, 2026).
Asimismo, se reconoce que la
implementacién de modelos de analisis de
datos puede variar considerablemente segun
las dimensiones organizacionales, lo que
sugiere que el tamafo de la empresa actua
como un factor determinante en la adopcion
y eficacia de estas herramientas
tecnolégicas (Ali y Essien, 2023; Arul
Miftahul Firdaus, 2025). La relacion entre
estas variables se examinara mediante
técnicas de correlacién y analisis de varianza
para determinar la fuerza y naturaleza de su
asociacion, sentando las bases para el
planteamiento de las hipdtesis de
investigacion.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
determinar la relacion entre el analisis de
datos y la experiencia del cliente en la
logistica de retail para fomentar practicas
sostenibles. De él se derivan los siguientes
objetivos especificos:

e OE1: Determinar la relaciéon entre
analisis de datos y experiencia del
cliente.

e OE2: Comparar experiencia del
cliente segun tamano de la empresa.

En coherencia con estos objetivos, se
plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existe una asociacion positiva
entre la capacidad de analisis de
datos y la percepcion de Ila
experiencia del cliente en el sector
retail.

e H2: Existen diferencias significativas
en la implementacion de modelos de
analisis de datos segun el tamafo de
la empresa de retail.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseno de investigacion

La presente investigacion se desarrollé bajo
un enfoque cuantitativo, orientado a la
medicion precisa de los constructos
mediante el andlisis estadistico de datos
numéricos. El disefio empleado fue no
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experimental de corte transversal, dado que
las variables fueron observadas en su
contexto natural sin la manipulaciéon
deliberada de los factores por parte de los
investigadores, y la recoleccion de Ila
informacién se efectué en un unico momento
temporal. El alcance del estudio fue
correlacional, con el propdsito de determinar
el grado de asociacion entre las variables de
estudio y establecer las diferencias
existentes entre los grupos definidos por el
tamafio de la organizacion (Katangoori,
2026).

Poblacién y muestra

La poblacion estuvo constituida por 450
gerentes y analistas de operaciones
logisticas vinculados a empresas de retail de
gran escala ubicadas en la Ciudad de
México, México. Para garantizar la
representatividad de la muestra, se calculé
un tamafo minimo requerido de 208
participantes mediante la formula de
Cochran para poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95 %
(Z = 1,96), un margen de error del 5 % (e =
0,05) y una variabilidad maxima (p = g = 0,5).
Se aplicdé un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional,
segmentando a los sujetos segun el tamafio
de la empresa.

Del total de 327 cuestionarios
enviados, se recibieron 238 respuestas, lo
que representé una tasa de respuesta del
72,8 %. Tras un proceso riguroso de
depuracién, se excluyeron 14 casos bajo los
siguientes  criterios: 8  cuestionarios
presentaron mas del 10 % de items sin
responder, 2 casos exhibieron patrones de
respuesta invariante y 4 casos registraron un
tiempo de ejecucion inferior a 3 minutos. En
consecuencia, la muestra final analizada se
compuso de 224 profesionales, distribuidos
segun el tamafio de la empresa en 91
sujetos de pequefias empresas, 51 de
medianas empresas y 82 de grandes
empresas.

Instrumento

La recoleccidon de datos se realizé mediante
un cuestionario estructurado basado en una
escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1

representd totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo. El instrumento se
organizé en dos dimensiones principales:

e Analisis de datos: Compuesto por
13 items que integraron las
subdimensiones de calidad de datos
(4 items), capacidad analitica (5
items) e integracion de sistemas (4
items).

e Experiencia del cliente: Integrado
por 12 items que abarcaron las
subdimensiones de tiempo de
respuesta (3 items), personalizacion
del servicio (4 items) y transparencia
logistica (5 items).

La validez de contenido se garantizé
mediante el juicio de 6 expertos en logistica
y sistemas de informacion, quienes
evaluaron la pertinencia y claridad de los
reactivos, obteniendo una V de Aiken global
de 0,91, lo cual confirmé la suficiencia
técnica  del instrumento  (Khaiyr vy
Rogermann, 2022).

Procedimiento y consideraciones éticas
El trabajo de campo se ejecutd entre agosto
y diciembre de 2025 mediante un formulario
en linea. Se aseguro el cumplimiento de los
principios éticos fundamentales,
garantizando la participacion voluntaria de
los informantes tras la lectura y aceptacion
de un consentimiento informado. Se protegio
la integridad de los participantes mediante el
anonimato absoluto y la confidencialidad de
los datos, los cuales fueron anonimizados y
resguardados bajo protocolos de acceso
restringido, asegurando que la informacion
solo fuera utilizada con fines cientificos (He,
2025).

Analisis de datos

El procesamiento de la informacion se llevé a
cabo mediante el software IBM SPSS
Statistics, versién 29. El plan de analisis se
estructurod de la siguiente manera:

e Verificacion de supuestos y
fiabilidad: Se evalué la normalidad
de la distribucion de los datos
mediante los estadisticos de
asimetria y curtosis, considerando un
criterio de 1, asi como la prueba de
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Kolmogorov-Smirnov con correccion
de Lilliefors. La consistencia interna
de las escalas se determiné mediante
el alfa de Cronbach y el omega de
McDonald.

e Contraste de hipotesis: Para la
hipétesis 1, que postula una
asociacion positiva entre la capacidad
de andlisis de datos y la percepcién
de la experiencia del cliente, se utilizé
la correlacion de Pearson con
intervalos de confianza al 95 %. Para
la hipotesis 2, orientada a identificar
diferencias  significativas en la
implementacion de modelos de
analisis segun el tamafo de la
empresa, se emple6 un ANOVA de
un factor, complementado con la
prueba de Levene para la
homogeneidad de varianzas, el
calculo del tamafo del efecto n?vy
comparaciones post hoc mediante la
correccion de Bonferroni. En todas
las pruebas se establecid un nivel de
significacion de a = 0,05.

RESULTADOS

Caracterizacion de la muestra

La poblacién objetivo estuvo constituida por
450 empresas, de las cuales se determind
un tamafio muestral minimo requerido de
208 unidades mediante la férmula de
Cochran. Tras el proceso de recoleccion, se
recibieron 327 cuestionarios, alcanzando una
tasa de respuesta del 72,8 %. Del total
recibido, se excluyeron 238 registros, de los
cuales 8 presentaron mas del 10 % de items
sin responder, 2 exhibieron patrones de
respuesta invariante y 4 registraron tiempos
de respuesta inferiores a 3 minutos,
resultando en una muestra final analizada de
224 empresas. La composicion de la
muestra segun el tamafio de la organizacion
se distribuyé en 91 empresas pequefnas
(40,6 %), 51 medianas (22,8 %) y 82
grandes (36,6 %).

Fiabilidad y estadisticos descriptivos
La consistencia interna de los instrumentos
se evalud mediante los coeficientes alfa de

Cronbach y omega de McDonald. Para el
constructo de analisis de datos, se obtuvo un
a = 088 y un w = 0,89, con valores
especificos para sus dimensiones: calidad de
datos (¢ = 0,84; w = 0,86), capacidad
analitica (a = 0,79; w = 0,80) e integracion
de sistemas (a = 0,87; w = 0,88). Respecto a
la experiencia del cliente, se registré un a =
0,87 y un w = 0,89, desglosandose en
tiempo de respuesta (a = 0,78; w = 0,80),
personalizacion del servicio (a = 0,88; w =
0,90) y transparencia logistica (a =0,79; w =
0,80). La validez de contenido, determinada
por el juicio de 6 expertos, arrojo una V de
Aiken global de 0,91.

En cuanto a las medidas de
tendencia central y dispersién, el analisis de
datos presentd una media de 3,46 (DE =
0,70), con una asimetria de -0,50 y una
curtosis de 0,20. Por dimensiones, la calidad
de datos obtuvo una media de 3,74 (DE =
0,95), la capacidad analitica 3,15 (DE = 0,71)
y la integracién de sistemas 3,58 (DE =
0,78). La experiencia del cliente alcanzé una
media de 3,36 (DE = 0,77), con sus
dimensiones de tiempo de respuesta (M =
3,62; DE = 1,00), personalizacién del servicio
(M = 292; DE = 0,74) y transparencia
logistica (M = 3,56; DE = 0,95).

Verificacion de supuestos

La normalidad de las variables se evalud
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors, obteniendo para
el analisis de datos un D=0,071 (p<0,01)y
para la experiencia del cliente un D = 0,050
(p > 0,05). Dado que los valores de asimetria
y curtosis se situaron dentro del rango de 1,
se determind una aproximaciéon a la
normalidad suficiente para proceder con el
uso de técnicas paramétricas en el analisis
inferencial.

Asociacion entre el analisis de datos y la
experiencia del cliente

La hipdtesis primera, que postula una
asociacion positiva entre la capacidad de
analisis de datos y la percepcion de la
experiencia del cliente, fue aceptada. La
prueba de correlacion de Pearson indicé una
relacion significativa de r(222) = 0,33 (p <
0,001), con un intervalo de confianza al 95 %
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y un coeficiente de determinacion r* = 0,11,
lo que representa un 10,8 % de varianza
compartida. Las correlaciones por dimension
confirmaron esta asociacion: calidad de
datos (r(222) = 0,30, p < 0,001), capacidad
analitica (r(222) = 0,26, p < 0,001) e
integracion de sistemas (r(222) = 0,27, p <
0,001).

Diferencias en la experiencia del cliente
segun el tamaio de la empresa

La hipotesis segunda, que establece la
existencia de diferencias significativas en la
experiencia del cliente segun el tamario de la
empresa, fue aceptada. El analisis de
varianza de un factor arrojé un F(2, 221) =
7,11 (p = 0,001) con un tamano del efecto n?
= 0,060. Las medias obtenidas fueron 3,16
(DE = 0,77) para empresas pequefas, 3,35
(DE = 0,73) para medianas y 3,59 (DE =
0,74) para grandes. La prueba de Levene
confirmé la homogeneidad de varianzas (F(2,
221) = 1,50, p = 0,224). Las comparaciones
post hoc mediante la correccion de
Bonferroni revelaron que la diferencia entre
empresas pequefas y grandes fue
estadisticamente significativa (diferencia de
medias = -0,43, p < 0,001), mientras que las
comparaciones entre pequefas y medianas
(diferencia de medias = -0,19, p = 0,431) y
entre medianas y grandes (diferencia de
medias = -0,24, p = 0,230) no alcanzaron
significancia estadistica.

DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el analisis de
datos y la experiencia del cliente en la
logistica de retail para fomentar practicas
sostenibles. Los resultados obtenidos
permiten establecer una  asociacion
significativa y positiva entre la capacidad de
procesamiento de informacion y la
percepcion de valor del consumidor,
evidenciando que las organizaciones que
integran herramientas analiticas en sus
procesos logisticos logran una mayor
alineacion con las expectativas del mercado
(Khaiyr y Rogermann, 2022; He, 2025). Este
hallazgo central refuerza la premisa de que
la gestion informada de la cadena de

suministro constituye un pilar fundamental
para la competitividad en el sector minorista
contemporaneo (Patel, 2021; Vanvactor,
2024).

En relacién con la primera hipotesis,
se confirmd una asociacion positiva de
magnitud moderada entre el analisis de
datos y la experiencia del cliente. Este
resultado es consistente con la literatura que
sostiene que la visibilidad de los datos
permite una optimizacién de los procesos de
entrega y una personalizacién del servicio,
elementos que, en conjunto, elevan la
satisfaccion del usuario final (Katangoori,
2026; Ali y Essien, 2023). La convergencia
de estos resultados con estudios previos
subraya que la capacidad de transformar
datos brutos en decisiones estratégicas no
solo mejora la eficiencia operativa, sino que
también fortalece la relacion relacional con el
cliente (Medic et al., 2026; Hossain, 2026). A
diferencia de enfoques tradicionales, el uso
de analitica avanzada permite una respuesta
mas agil a las fluctuaciones de la demanda,
lo cual es esencial en un entorno de retail
altamente dinamico (Khaiyr y Rogermann,
2022; Sehgal y Malik, 2024).

Respecto a la segunda hipétesis, se
identific6 que la experiencia del cliente
presenta variaciones significativas segun el
tamano de la empresa, observandose un
efecto mediano en la diferencia entre
organizaciones pequefias y grandes. Este
hallazgo sugiere que las empresas de mayor
envergadura poseen una ventaja estructural
en la implementacion de tecnologias de
datos, lo que les permite estandarizar
procesos de atencion y logistica con mayor
eficacia que sus contrapartes de menor
tamafo (Makafui, 2025; Arul Miftahul
Firdaus, 2025). Si bien las pequefias
empresas enfrentan retos en la adopcion
tecnolégica debido a limitaciones de
recursos, la literatura indica que la brecha
observada podria ser mitigada mediante la
adopcion de modelos de colaboracién y el
aprovechamiento de ecosistemas digitales
compartidos, los cuales facilitan la
integracidon de practicas sostenibles sin
requerir una infraestructura masiva desde el
inicio (Silva et al., 2021; Li y Liu, 2023).
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IMPLICACIONES TEORICAS

Los hallazgos contribuyen a la literatura
sobre gestion de operaciones al proporcionar
evidencia empirica sobre la naturaleza de la
relacion entre la analitica de datos y la
satisfaccion del consumidor en un contexto
geografico emergente. Se aporta una
perspectiva adicional al debate sobre como
la digitalizacion de la logistica actua como un
facilitador para la sostenibilidad, al permitir
una gestion mas precisa de los recursos y
una reduccion en los desperdicios operativos
(Yang et al., 2025; Gutierrez-Franco et al.,
2021). Asimismo, la investigacién refuerza la
teoria de que la madurez tecnoldgica de la
organizacion, representada por su tamafno y
capacidad de gestion de informacion,
condiciona la efectividad de las estrategias
orientadas al cliente, sugiriendo que la
integracién de datos debe ser analizada no
solo como una herramienta técnica, sino
como un componente central de la cultura
organizacional y la toma de decisiones
estratégicas (Libério, 2021; He et al., 2026).

LIMITACIONES

El estudio presenta restricciones inherentes
a su diseflo no experimental transversal, lo
cual impide establecer una secuencia
temporal o una relacién de causalidad entre
las variables analizadas, limitando el alcance
de las conclusiones a una descripcién de la
concomitancia observada en un momento
especifico. Adicionalmente, el uso de
autoinformes proporcionados por un unico
informante por caso introduce la posibilidad
de un sesgo de método comun, lo que podria
afectar la precision de las percepciones
reportadas sobre la experiencia del cliente.
Finalmente, el enfoque en un Unico contexto
geografico, especificamente en la Ciudad de
México, restringe la capacidad de generalizar
los resultados hacia otros mercados o
entornos regulatorios, dado que Ilas
dinamicas de la logistica de retail y la
adopcion de tecnologias de datos pueden
variar considerablemente debido a factores
culturales, econémicos y de infraestructura
local (Iskandar y Arifin, 2023).

CONCLUSIONES

La investigacion permitié establecer una
asociacion significativa y positiva entre la
implementacién de procesos de analisis de
datos y la percepcion de la experiencia del
cliente en el sector del comercio minorista.
Se evidencié que el aprovechamiento de la
informacién logistica permite una alineacion
mas precisa con las expectativas del
consumidor, donde la integracion de métricas
analiticas se vincula de manera consistente
con una valoraciéon superior del servicio
recibido, favoreciendo indirectamente la
adopcion de practicas operativas mas
sostenibles al optimizar los recursos en la
cadena de suministro.

Respecto a la variabilidad de la
experiencia del cliente segun la dimension
organizacional, los resultados confirmaron la
existencia de diferencias estadisticamente
significativas entre las empresas de menor
escala y las grandes corporaciones. Esta
disparidad sugiere que la capacidad de
respuesta y la sofisticacion en la gestion de
la experiencia del cliente no son uniformes
en el mercado, observandose que las
organizaciones de mayor envergadura
presentan una ventaja competitiva en la
articulacion de sus procesos logisticos, lo
cual se traduce en wuna experiencia
diferenciada para el usuario final en
comparacion con las entidades de menor
tamafio.

El aporte conceptual central de este
estudio radica en la validacion de un marco
integrador que vincula la analitica avanzada
con la gestién de la experiencia del cliente,
posicionando a la logistica como un eje
articulador para la sostenibilidad en el retail.
Se concluye que la capacidad de las
organizaciones para transformar datos en
conocimiento operativo constituye un factor
determinante en la configuracion de
relaciones comerciales duraderas,
permitiendo que la eficiencia logistica y la
satisfaccion del consumidor converjan en un
modelo de negocio responsable y adaptado
a las exigencias contemporaneas del
mercado.
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SUGERENCIAS

Implicaciones practicas y profesionales

Optimizacion de la infraestructura
analitica en el comercio minorista:
Las organizaciones deben priorizar la
inversion en  herramientas de
procesamiento de informacion que
permitan transformar los datos
operativos en decisiones
estratégicas, dado que la integracién
de analitica avanzada mejora
sustancialmente la interaccion con el
usuario final y fortalece la cadena de
valor logistica.

Estandarizacion de procesos en
empresas de menor escala: Las
pequefias empresas del sector deben
adoptar metodologias de gestidén de
datos comparables a las de las
grandes corporaciones para reducir la
brecha en la calidad del servicio,
aprovechando la agilidad operativa
caracteristica de su tamafo para
implementar ajustes rapidos basados
en la retroalimentacién del cliente.
Desarrollo de capacidades
analiticas en el capital humano: Es
imperativo que los profesionales del
area logistica en la Ciudad de México
fortalezcan sus competencias
técnicas en la interpretacion de
indicadores de desempenio,
permitiendo que la gestion de la
experiencia del cliente sea un
proceso fundamentado en evidencia
empirica y no unicamente en la
intuicién operativa.

Futuras lineas de investigacion

Implementacion de diseios
longitudinales para el analisis
causal: Se recomienda realizar
estudios de seguimiento temporal
que permitan observar la evolucién
de las variables de estudio,
superando la naturaleza estatica del
disefio transversal y facilitando la
comprension de la relacion
causa-efecto entre la analitica de
datos y la satisfaccion del cliente a
largo plazo.

Diversificacion de las fuentes de

informacién mediante
triangulacion metodolégica:
Futuros trabajos deben incorporar
multiples informantes dentro de cada
unidad de andlisis, incluyendo tanto
al personal operativo como a los
consumidores finales, para mitigar el
sesgo de método comun y obtener
una perspectiva integral del
fendmeno logistico.

e Expansion del alcance geografico
y sectorial: Resulta necesario
replicar este modelo en otras
regiones y contextos econdémicos
para validar la generalizacién de los
hallazgos, permitiendo determinar si
las dinamicas observadas en el
mercado metropolitano se mantienen
constantes frente a variaciones en la
cultura organizacional y las
condiciones del mercado local.
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