UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA

Mejora del proceso de migracion de
pedidos digitales mediante DMAIC en
un entorno omnicanal de distribucion

de agua embotellada

TESINA

Que para obtener el titulo de
Ingeniero Industrial

PRESENTA
Fabio Eduardo Briones Garcia

DIRECTOR DE TESINA
Dr. Ricardo Torres Mendoza

Ciudad Universitaria, Cd. Mx., 2026



)
=
!

PROTESTA UNIVERSITARIA DE INTEGRIDAD Y
HONESTIDAD ACADEMICA Y PROFESIONAL
(Titulacion con trabajo escrito)

De conformidad con lo dispuesto en los articulos 87, fraccién V, del Estatuto General, 68, primer
parrafo, del Reglamento General de Estudios Universitarios y 26, fraccion I, y 35 del Reglamento
General de Exdmenes, me comprometo en todo tiempo a honrar a la institucién y a cumplir con los
principios establecidos en el Cédigo de Etica de la Universidad Nacional Auténoma de México,
especialmente con los de integridad y honestidad académica.

De acuerdo con lo anterior, manifiesto que el trabajo escrito titulado MEJORA DEL PROCESO DE
MIGRACION DE PEDIDOS DIGITALES MEDIANTE DMAIC EN UN ENTORNO OMNICANAL
DE DISTRIBUCION DE AGUA EMBOTELLADA que presenté para obtener el titulo de
INGENIERO INDUSTRIAL es original, de mi autoria y lo realicé con el rigor metodolégico exigido
por mi Entidad Académica, citando las fuentes de ideas, textos, imédgenes, graficos u otro tipo de
obras empleadas para su desarrollo.

En consecuencia, acepto que la falta de cumplimiento de las disposiciones reglamentarias y
normativas de la Universidad, en particular las ya referidas en el Cédigo de Etica, llevard a la nulidad
de los actos de carécter académico administrativo del proceso de titulacion.

FABIO EDUARDO BRIONES GARCIA
Nimero de cuenta: 318138356


http://www.tcpdf.org

Indice

RESUIMEI. ... 1
INErOAUCCION ... ettt e ettt e e e et e e e et e e e eta e e e eeaaans 2
N T 13 2
Planteamiento del problema ..o 3
ODbjJetivo GeNETal.........oooiiuniiiiiii i et 3
Capitulo 1. El comercio de agua potable en México y la problematica de 1a migracion de
PEARAOS ... e ettt e e e e e e r e 5
1.1. Sector bebidas en IMEXICO .........coouniiiiiiiiii e e e e eaaas 5
1.2. Red de distribucion de “La emPresa™..............ccoouuuiiiiiiiiiiiiiiiii et 6
1.3. Canales de comercializacion de “La empresa”...............cocoiiiiiiiiiiiiiiii e 7
1.4. Enfoque SIStEMICO ..........oiiiiiiiiiiiii e 8
1.5. Order Management SYSTEIM ............oiuuuiiiriiiii e e e e e e e e e e e e e enn e e e e enanns 9
Capitulo 2 - Estado del arte y marco te0rico..................oooviiiiiiiiiiiiiiii e 10
2.1. Revision de Hteratura ...............c.oooiiiiiiiiii e 10
2.2, MAFCO TEOTICO ..ot e et e e e e e e e et e e e e e e e eennetnn e e e eeeaeenennes 11
2.2.1. Cadena de SUMIMISEIO.........coouuiiiiiii e e et e e et e e e eae e e eeaenns 11
2.2.2. Cadena de suministro digital.....................oooiiiiii e 11
2.2.3. Cadena de valor de POrter................coooiiiiiiiiiiiiii e 12
2.2.4. 0mnicanalidad............oooooiiii i e 13
2.2.5. Multicanalidad ... e 15
2.2.6. Consolidacion de Pedidos..............oooouuiiiiiiiiiii e 16
2.2.7. Gestion de relaciones con el cliente (CRIM).............couiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeiieeeeeie e 17
2.2.8. Sistemas de Gestion de Pedidos (OMS) .........coouiiiiiiiiiiiiiiiii e 18
2.2.9 Lean SIX SIZIMA ...ooouuiiiiii i et a e e 19
2.2.10 Aspectos Clave de Lean Six Sigma en el Procesamiento de Pedidos Multicanal ......... 20
Capitulo 3 - Desarrollo de 1a investigacion .................cccooiiiiiiiiiiiiiiii e 22
2R R T 111 22
R 2\ ¥ -1 1 1 U PPTPT 26
B30 ANAZAY ... et e e e e e aeaaans 27
R Y (5] 1) 1 PP PUPPPPRTPRI 30
R I 1) 11 (1) F:) U RPPPRT 33
Capitulo 4 — Analisis de reSultados .................oooiiiiiiiiiiiiii e 34
IMPLCACIOMES .......oooeiiieiii e e e et e e e e e e e e et e e s e e e e e eeeaaaaaeaeaaeeeesnnes 36

Conclusiones y recOmendaciones ................ccoiiiiiiiiiiiiiiiii e e e 37



L0 1 L0 T 1) 1 U<

RECOMENAACIONES .......einieiinie ettt e e e et e et et e et e e e e e e a e e sa et sa e saaensanenses

Referencias



Resumen

El presente trabajo tiene como proposito mejorar la eficiencia operativa en el proceso de
migracion de pedidos entre plataformas tecnologicas dentro de una empresa mexicana dedicada
a la comercializacion y distribucion de agua embotellada. El estudio se enfoca en la pérdida de
datos y fallas en la transferencia de informacion entre los sistemas CRM (Salesforce) y ERP
(Frog), las cuales generan pedidos incompletos o no entregados, afectando directamente la
satisfaccion del cliente y el desempefio logistico.

Para abordar dicha problemadtica, se utilizoé la metodologia DMAIC (Definir, Medir, Analizar,
Mejorar y Controlar) perteneciente a la metodologia Lean Six Sigma, dicha metodologia es
conocida por un enfoque estructurado y basado en datos para la mejora continua de procesos.
Esta metodologia ayudé a identificar causas del problema, medir el impacto del problema y
proponer soluciones y medidas de control.

En la fase de Definir, el problema principal es la pérdida de entre el 20% y 30% de pedidos
durante la migracion automatica que sucede entre la herramienta del CRM vy la herramienta del
ERP. Para la fase de medir se recopilaron datos historicos que devuelven un 22.15% de pedidos
no migrados al ERP en julio de 2024, significando pérdidas considerables para la organizacion,
pérdidas monetarias y de confianza. En la fase de analizar, gracias a herramientas como el
diagrama de los 5 porqués e Ishikawa, se descubrieron causas raiz, tales como errores en la
captura de datos, incompatibilidad entre las versiones del CRM y del ERP y falta de tiempo para
realizar las correcciones manuales de dichos errores.

Para la fase de mejora se implementaron tres estrategias principales: ajustes en las
configuraciones de los canales de venta para ser menos rigidos en las reglas de captura de
informacion; implementacion de procesos de intervencion manual y la aplicacion de un modelo
logistico llamado “D+2” que recorre la fecha minima de entrega dos dias hébiles posteriores a
la realizacion del pedido. Las tres acciones permitieron reducir progresivamente los errores de
migracion de los pedidos.

Finalmente, para la etapa de control, se realizaron reportes quincenales y tableros de seguimiento
en Power BI para observar el estatus del proceso de migracion de pedidos. Como resultado de la
aplicacion del proceso DMAIC, el porcentaje de pedidos no migrados disminuy6 del 22.15% en
julio de 2024 al 1.67% en mayo de 2025. Este resultado demuestra que la aplicacion del proceso
DMAIC ayudd a mejorar el estatus del proceso de migracion de pedidos y en la eficiencia de
entrega de pedidos al cliente final.

Este documento demuestra que la aplicacion de DMAIC, en conjunto con otras metodologias de
analisis y solucion, permite resolver problematicas en procesos complejos de integracion de
plataformas omnicanal, esto con el fin de mantener la continuidad y la confianza en la cadena de
suministros en la industria del agua embotellada.



Introduccion

Antecedentes

Es fundamental comprender como se genera valor en las organizaciones para entregarlo a sus
clientes. Uno de los modelos mas relevantes en estos casos es la cadena de valor de Porter.
Dicha cadena permite identificar actividades que contribuyen a la creacion de valor dentro de
una empresa. La cadena de Porter divide dichas actividades e n primarias (logistica,
operaciones, marketing, ventas y servicio) y de apoyo (infraestructura, recursos humanos,
tecnologia y compras) (Porter, 1985).

Este documento se enfoca en las actividades relacionadas con operaciones y logistica, ya que
el proceso de migracion de pedidos tiene un impacto alto en el proceso de entrega al cliente
final.

Tanto las operaciones como la logistica estan dentro de la cadena de suministro. Otra parte
importante de la cadena de suministro son los canales de comercializacion (fisicos o digitales),
que representan la herramienta de interaccion directa con el cliente para que este realice su
pedido que después serd entregado al punto de su preferencia.

El impacto de la tecnologia en la comercializacion ha permitido una mayor integracion entre
procesos operativos, comerciales y logisticos, promoviendo practicas como la automatizacién
de pedidos y la personalizacion del servicio al cliente (Cherviakova & Cherviakova, 2018).

Hoy en dia, es posible ordenar productos desde distintas plataformas y ubicaciones, lo que da
lugar a la omnicanalidad, donde los clientes pueden interactuar con la empresa a través de
multiples canales sin friccion. En otras palabras, la omnicanalidad “se refiere a la
omnipresencia de los clientes (e, idealmente, de las marcas) en los mas diversos canales de
atencion y conversion” (Ponce de Ledn, 2022).

Los pedidos generados mediante estos canales llegan a plataformas CRM (Customer
Relationship Management), donde son almacenados y organizados conforme a los criterios
definidos por cada empresa. Sin embargo, estas plataformas presentan limitaciones en la
gestion de la entrega de pedidos, por lo que es necesario apoyarse en softwares especializados
de gestion logistica (por ejemplo, Frog o SAP), los cuales permiten ejecutar las actividades
operativas de la cadena de valor, particularmente en la logistica de salida.



Planteamiento del problema

El presente documento se enfoca en un problema dentro de la cadena de valor: la pérdida de
informacion dentro de un proceso de recepcion y migracion de pedidos digitales entre una
plataforma de gestion de relaciones con el cliente (CRM) y una plataforma de gestion logistica
(ERP).

La migracién de pedidos del CRM al ERP no siempre se ejecuta exitosamente, esto se da por
varias causas, entre ellas estd la incompatibilidad de versiones entre plataformas, errores en la
captura de datos del liente o errores en la adicion de clientes antiguos a las nuevas versiones de
las plataformas.

La pérdida o no migracion de pedidos causa que dichos pedidos no salgan a rutas de entrega, o
pedidos incompletos, esto impacta de forma negativa a la satisfaccion del cliente y ocasiona
pérdidas economicas y de fidelidad. En este documento, dicho problema se analiza en una
empresa dedicada a la comercializacion de agua embotellada, utilizando como indicadores de
desempefio:

- Porcentaje de pedidos migrados automatica y manualmente

- Tiempo de ciclos de pedido

- Porcentaje de pedidos entregados completos y a tiempo (On Time In Full)
- Tasa de cumplimiento de pedidos

Objetivo General

Mejorar el proceso de migracion de datos de los diferentes pedidos en los canales de
comercializacion de forma tal que haya una reduccion en las pérdidas de pedidos. El enfoque
propuesto tiene como finalidad no solo mejorar los indicadores de eficiencia en la gestion de
pedidos, sino también contribuir a la satisfaccion del cliente, reduciendo el porcentaje de
entregas fallidas y mejorando la coordinacion entre los diferentes sistemas involucrados en el
proceso.

Metodologia

Dado el enfoque del problema y los objetivos orientados a la eficiencia operativa, coordinacioén
de sistemas y mejora en el cumplimiento de pedidos, una metodologia altamente congruente
con este tipo de problema es DMAIC, perteneciente a la filosofia Lean Six Sigma.

La metodologia DMAIC (Definir, Medir, Analizar, Mejorar, Controlar) es ideal para procesos
donde ya se tiene identificado un problema operativo recurrente y se busca mejorar su
desempefio con base en datos. En este caso:



El problema es repetitivo y medible
Existen métricas claras de desempeiio
Se requiere una mejora sostenible

Etapas de DMAIC aplicadas al caso

1. Definir (Define):
Se identificard y documentard el problema operativo: la pérdida o no migracion de
pedidos que llegan a un software CRM provenientes de diferentes canales de
comercializacion (WhatsApp, web, Call Center, etc.) hacia un software ERP. Esta etapa
incluye la identificacion del problema, asi como los actores involucrados

2. Medir (Measure):
Recoleccion de datos historicos y porcentajes sobre la migracion automatica y manual
de los pedidos digitales para medir la efectividad de migracion antes y después de la
implementacion de un “D+2”

3. Analizar (Analyze):
Se identificardn las causas raiz de la pérdida de pedidos utilizando el diagrama de los 5
porqués. Entre ellas pueden estar la pobre captura de datos del cliente o la direccion, la
incompatibilidad entre versiones de softwares y errores en datos del pedido.

4. Mejorar (Improve): Mostrar el impacto que las soluciones aplicadas tuvieron en los
porcentajes de pedidos migrados y no migrados en el proceso entre plataformas.

5. Controlar (Control): Para esta fase se establecen medidas para monitorear el estado
del proceso de migracion de pedidos. Algunas ideas de métodos de control son tableros
interactivos en Power BI y revisiones periddicas del proceso para detectar fallas o
puntos de mejora.

La metodologia DMAIC brinda un proceso de solucion a problemas como la pérdida de pedidos
en entornos omnicanal, asi como la medicidon de beneficios logrados y un paso que permite
garantizar la sostenibilidad de la solucion a lo largo del tiempo.



Capitulo 1. El comercio de agua potable en México y la problematica de la
migracion de pedidos

1.1. Sector bebidas en México

El sector de bebidas no alcohodlicas en México es una de las industrias mas dinamicas y
esenciales del pais. De acuerdo con datos del INEGI y asociaciones como MEXBEB
(Asociacion Mexicana de Bebidas), este sector ha mostrado una resiliencia significativa ante
crisis econdmicas y sanitarias, debido a su caracter esencial y su amplia penetracion en la vida
cotidiana de los consumidores. Incluye categorias como refrescos, jugos, bebidas energéticas,
isotonicas y, especialmente, agua embotellada.

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Bebidas (MEXBEB), el sector de bebidas no
alcoholicas genera un valor de produccion de 1.1 billones de pesos, que forman el 3.4% del
PIB total.

Asimismo, dicho sector influye en la generacion de mas de 1.9 millones de empleos y es fuente
de ingresos de mas de un millon de comercios pequenos.

Meéxico es el mayor consumidor de agua embotellada por persona a nivel mundial. En 2024 el
consumo promedio de la poblacion fue de 286 litros por persona al afo, dicho nimero se debe
a la desconfianza en la calidad del agua potable de las redes publicas, asi como a los problemas
de distribucion y almacenamiento de agua en los hogares.

Se calcula que el 80% de la poblacidn mexicana prefiere consumir agua embotellada en lugar
de consumir agua purificada en casa.

El mercado de agua embotellada en México estd dominado por tres principales empresas que
concentran el 73% del negocio:

En el mercado mexicano de agua embotellada, Danone se posiciona como lider indiscutible a
través de su marca Bonafont, la cual concentra el 47% de la participacion total. Le sigue Coca-
Cola de México con sumarca Ciel, que representa el 19.4% de las ventas, mientras que Pepsico,
mediante su marca Epura, ocupa el tercer lugar con un 7.1% del mercado. Esta distribucion
evidencia una clara ventaja competitiva de Bonafont frente a sus principales competidores.

Dichas empresas han desarrollado redes de distribucion de agua embotellada, asi como
estrategias profesionales de marketing para ocupar una posicion dominante en el mercado de
bebidas nacional.
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Figura 1: Reparticion de mercado para empresas de agua embotellada. Elaboracion propia

1.2. Red de distribucion de “La empresa”

En una empresa dedicada a la venta de agua potable de consumo humano, que posee presencia
en distintos canales de venta, tales como WhatsApp, Call Center y Pagina Web, entre otros, se
presenta un problema: dichos pedidos no se estan entregando en su totalidad, de hecho,
solamente se entrega alrededor del 50%.

La empresa en la que me enfoco cuenta con mas de 150 CEDIS distribuidos en 4 regiones
dentro del pais: Golfo, Norte, Occidente y Valle de México.

Occidente
Golfo

Valle de México

Norte Created with paintmaps.com

Figura 2: Distribucion de regiones en México (Occidente, Golfo, VDM y Norte. Elaboracion propia

Los pedidos entregados por dichos CEDIS provienen de la pagina web, WhatsApp y Call
Center. Dichos pedidos se engloban en dos tipos de rutas:



- Rutas detalle: Atienden a pequefios comercios que revenden el producto. Compran en
menor volumen que un autoservicio, pero de manera constante.

- Rutas hogar: Este tipo de rutas estdn enfocadas en la entrega directa al consumidor
final.

1.3. Canales de comercializacion de “La empresa”

El sistema bajo andlisis corresponde a una red comercial enfocada en la venta y distribucion
de agua embotellada que opera mediante tres canales principales de atencion y captacion de
pedidos: WhatsApp, Call Center y Pagina Web. Estos canales sirven como puntos de entrada
de los pedidos al ecosistema omnicanal de la empresa.

Cada uno de estos canales recopila una serie de datos fundamentales para la operacion, entre
los cuales se encuentran: fecha de creacion del pedido, fecha de entrega programada, nombre
del cliente, monto total de compra, cantidad de unidades, direccion de entrega, teléfonos de
contacto, identificadores inicos de pedido, cliente y direccidn, asi como otros campos cruciales
para la migracién y liquidacion.

Los pedidos generados desde Call Center y WhatsApp son capturados directamente por el
CRM, el cual mantiene los datos operativos de los clientes. Por otro lado, los pedidos generados
por pagina web (eCommerce), antes de llegar al CRM ingresan por una plataforma llamada
Magento, que es un sistema especializado en eCommerce.

Una vez que los pedidos son almacenados en el CRM, el proceso ideal es la migracion
automatica de los pedidos desde dicho CRM a una plataforma logistica llamada Frog (el ERP),
un software disefiado para la gestion de la cadena de suministro y operaciones de entrega,
donde se generan rutas y validaciones de disponibilidad de productos, entre otras actividades
logisticas.

Sin embargo, el sistema presenta una falla critica: no todos los pedidos registrados en el CRM
migran correctamente al ERP. Esta falla en la migracién ocurre por muchas causas, entre las
que estan: Errores en la captura de datos, como niimero telefonico, direccion o nombre del
cliente; incompatibilidad de versiones entre el CRM y el ERP y desajustes en la sincronizacion
de plataformas.

Cuando ocurren los desajustes en estados de sincronizacion, es necesario que personal
operativo intervenga de forma manual en Salesforce para realizar modificaciones correctivas
en informacion del pedido, el cliente y la direccion. También deben actualizar los estados de
sincronizacion para forzar la migracion al ERP. Este proceso necesita tiempo y conocimientos
técnicos especificos, ademas, los procesos para resolver el problema solo pueden realizarse
durante el horario laborar de los encargados.

Previo a la implementacion de la regla “D+2”, el sistema estaba configurado para que la fecha
de entrega mas cercana fuera al dia siguiente de la creacion del pedido “D+1”. Esto significa
que, si un pedido era creado a las 18:00 horas del lunes, su entrega podria estar programada
para el martes por la mafiana, dificultando la correccion de cualquier error detectado fuera del
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horario laboral.

Esta configuracion generaba un alto porcentaje de pedidos no migrados automaticamente, lo
que a su vez generaba cancelaciones, pedidos incompletos o no entregados y el retraso de entre
20% y 30% de los pedidos.

El modelo o configuracion “D+2” consiste en afiadir un dia mas a la fecha de entrega mas
cercana de un pedido. Con esta modificacion, si un pedido es creado un lunes, su entrega mas
pronta seria el dia miércoles, lo que amplia la ventana de solucién de problemas en pedidos no
migrados de unas cuantas horas a un dia completo.

Para aumentar el porcentaje de pedidos migrados al ERP, es necesario detectar aquellos
pedidos que no migraron de forma automatica, identificar y corregir manualmente los errores
detectados en dichos pedidos y asegurar que cada pedido haya migrado exitosamente al ERP.
Estas acciones permiten mantener de forma efectiva el proceso de migracion de pedidos para
evitar pérdidas.

El ampliar la fecha minima de entrega no alter la percepcion del cliente, ya que las fechas
establecidas siguen cumpliendo margenes aceptables, sobre todo cuando se comunica al
momento de realizar la compra.

1.4. Enfoque sistémico

El proposito del sistema es garantizar la recepcion, migracion y entrega eficiente de la totalidad
de los pedidos generados. Para lograrlo, dicho sistema estd compuesto por una serie de
elementos que dependen entre si.

Los pedidos provienen de diversos canales de venta como WhatsApp, Call Center y Pagina
web (eCommerce). Estos canales de venta son el origen de los pedidos y del proceso de
migracion.

Los procesos clave en el proceso de migracion son: captura del pedido, procesamiento y
validacion de datos y migracion del pedido al ERP. La migracion desde el CRM al ERP sucede
de forma automatica cuando la informacién y la compatibilidad de versiones es correcta. Sin
embargo, cuando los errores contienen alguno de los errores antes mencionados, los pedidos
deben migrar de forma manual, aplicando correcciones manuales a esos pedidos erroneos. Una
vez en el ERP, el pedido recibe una ruta y sale a entrega.

El final del proceso puede ser positivo o negativo. Un final positivo es cuando los pedidos se
entregan en tiempo y forma, generando datos historicos utiles para el andlisis y mejora del
proceso. Por otro lado, el final negativo incluye pedidos retrasados, pedidos cancelados o
entregas incompletas, dichas situaciones afectan negativamente a la experiencia general del
cliente y a los indicadores de desempeiio.



Salesforce, el CRM, cuenta con mecanismos programados por el equipo de tecnologias de la
informacion, que permiten identificar de forma mas répida puntos criticos del pedido o del
cliente para su correccion, entre dichos mecanismos estan mensajes automaticos de errores y
reportes personalizados donde se encuentran los pedidos erroneos, entre otros mecanismos

En cuanto a actores del sistema, existen cuatro principales: clientes, canales de venta, personal
operativo y plataformas digitales que sostienen la operacion (Magento, Salesforce y Frog).
Cada parte del sistema tiene un rol esencial para que la migracion de pedidos y el proceso en
general sean estables y a prueba de errores.

El sistema presenta limitaciones operativas y estructurales como el horario laboral del personal
operativo que realiza correcciones manuales a los pedidos no migrados, lo que limita la
capacidad de reaccion y la cantidad de pedidos corregidos fuera de este periodo. Igual existe la
ya mencionada incompatibilidad de versiones entre el CRM y el ERP, ademas de los cortes
operativos fijos para la generacion en tiempo y forma de las rutas de entrega.

Elementos

Mediante un diagrama de caja negra (figura 3), se representan los principales elementos en el

proceso de migracion de pedidos.

Pedidos Whatsapp -~
Pedidos Call Center
Pedidos Pagina Web -
Datos del cliente-

TEEL LB R e ERtrega de pedidos

Figura 3: Diagrama de caja negra. Elementos en la migracion de datos. Elaboracion propia

1.5. Order Management System

Un Order Management System (OMS) es una solucion disefiada para gestionar el ciclo de vida
de un producto desde su creacion hasta la entrega al cliente final. Este sistema permite
coordinar multiples canales, gestionar inventarios, procesar pagos, validar informacién, y
facilitar el cumplimiento logistico de manera eficiente y coordinada

Segun IBM, un OMS proporciona visibilidad en tiempo real de todos los procesos implicados:
entrada de pedidos, gestion de inventario, cumplimiento, y servicio posventa.


https://www.netsuite.com/portal/resource/articles/erp/what-is-oms.shtml?utm_source=chatgpt.com

Capitulo 2 - Estado del arte y marco teorico

2.1. Revision de literatura

“El despacho de pedidos a menudo esta limitado por ventanas de entrega, lo que puede generar
costos por penalizacion si las entregas no se realizan a tiempo. Los tiempos de despacho
prolongados pueden aumentar el tiempo total de entrega de los pedidos y, potencialmente,
violar estas ventanas de entrega.” (Aram, K.M., 2024).

La implementacién de un “D+2” puede mitigar los riesgos asociados con el incumplimiento de
las entregas en las ventanas establecidas (pérdidas monetarias o de prestigio). Esto lo logra
permitiendo una mejor planificacion de rutas, asignacion de pedidos y consolidacion de
pedidos

Ramaekers, K., Caris, A., Moons, S. y van Gils, T. (2018) demuestran que ampliar las ventanas
de entrega y sincronizar el picking con rutas optimizadas e integradas reduce los costos
logisticos en un 5-6 %, especialmente en ecommerce.

“Cuando los clientes eligen un espacio para recibir sus pedidos, los costos totales para la
empresa de ecommerce B2C aumentan. Esto se debe a que limita la flexibilidad para planear
las rutas de entrega, lo que incrementa la distancia total recorrida y la cantidad de vehiculos
necesarios” (Ramaekers, K., Caris, A., Moons, S. y van Gils, T., 2018). La implementacion del
modelo D+2 permite mitigar el aumento de costos logisticos derivados de la pérdida de
flexibilidad en la planeacion de rutas. Al extender la ventana operativa hasta dos dias después
del pedido, se obtiene un mayor margen para optimizar la consolidacion de entregas, reducir la
distancia total recorrida y minimizar el uso de vehiculos, lo que contrarresta el impacto
economico de permitir a los clientes elegir franjas horarias especificas.

“... las entregas tardias tienen un efecto mas fuerte en el comportamiento de recompra que las
entregas anticipadas de la misma magnitud. .. Los profesionales pueden utilizar estos resultados
para optimizar sus algoritmos de entrega, operaciones y esfuerzos de recuperacion del
servicio”. (Harter, A., Stich, L., Spann, M., 2024). Uno de los principales resultados del D+2
es justamente influenciar positivamente en la recompra y fidelidad de los clientes, fomentando
la confianza de estos.

Con el D+2 se otorga un margen adicional para la planificacién de rutas y agrupacion de
pedidos, esto genera una reduccion de costos operativos. El D+2 también contribuye a la
mejora del servicio, fortaleciendo la lealtad con el cliente. El modelo es adecuado para entornos
digitales y omnicanal ya que los sistemas como el CRM y el ERP necesitan flexibilidad de
tiempo para garantizar una efectividad de proceso alta.
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2.2. Marco Tedrico

2.2.1. Cadena de suministro

“La cadena de suministros, ..., €s una secuencia de eslabones (procesos), la cual tiene como
objetivo principal el satisfacer competitivamente al cliente final; asi mismo, cada eslabon
produce y elabora una parte del producto y, a su vez, cada producto que es elaborado agrega
valor al proceso” (Camacho, H., Gomez, K., Monroy, C., 2012).

La cadena de suministro abarca desde la planeacion, ejecucion y el control del flujo de
productos, servicios e incluso informacion, desde un punto de origen (ya sean proveedores,
centros de distribucion, entre otros) hasta el cliente final. Su objetivo es garantizar que los
productos correctos lleguen al lugar y momento indicados, con la calidad y costos mas
eficientes.

El objetivo principal de una cadena de suministros es maximizar el valor total generado
(diferencia entre el precio final del bien y los costos de la cadena relacionados a este). “Mientras
mas alta sea la rentabilidad de la cadena de suministro, mas exitosa sera ésta. Dicho éxito debe
medirse en términos de la rentabilidad y no en funcidn de la ganancia de cada etapa.” (Chopra,
S., Meindl, P., 2008). Esto quiere decir que en conjunto la cadena debe generar el mayor valor
posible.

Como mencionan Camacho, Gémez y Monroy, “...se concluye que la cadena de suministro es
tan fuerte como su eslabon mas débil.”, la cadena de suministro necesita que todos sus
elementos funcionen 6ptimamente para evitar pérdidas monetarias y de reputacion.

Ademas, diferentes investigaciones destacan que la coordinacion interfuncional y la visibilidad
entre actores de la cadena son fundamentales para mejorar el desempefio logistico (Lu, 2011;
Kim, 2014). El modelo de cadena de suministro resiliente busca adaptarse rapidamente ante
disrupciones y cumplir con altos estandares de servicio al cliente (Pettit, T. J., Fiksel, J., &
Croxton, K. L., 2010).

Michna y Nielsen (2013) demuestran que una adecuada prediccion de los tiempos de entrega y
la gestion del lead time pueden mejorar la estabilidad del flujo logistico

2.2.2. Cadena de suministro digital

Seglin Turban et al. (2018), la gestion electronica del comercio permite integrar redes sociales,
plataformas de venta y sistemas logisticos en una misma arquitectura digital, lo cual facilita la
sincronizacion entre canales y reduce los errores de procesamiento. La cadena de suministro
digital es la evolucion de la cadena de suministro tradicional. Dicha cadena de suministro
digital utiliza herramientas digitales, procesos de automatizacion y datos en tiempo real para
gestionar y optimizar el flujo de informaciéon desde el proveedor hasta el cliente final.

La cadena digital permite que los sistemas involucrados visualicen, anticipen y resuelvan
problemas en el menor tiempo posible.
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La cadena de suministro digital representa una transformacion del modelo logistico tradicional
a un ecosistema tecnologico dinamico. Como lo plantea Cano (2022), “esta transformacion ha
sido impulsada por ,..., la necesidad de asegurar la continuidad operativa frente a
disrupciones”. Sin embargo, digitalizar procesos no es garantia de estabilidad: cada avance
tecnoldgico implica nuevas vulnerabilidades que deben ser gestionadas estratégicamente”.

De acuerdo con Cano, el éxito de una cadena digital no depende solamente de la velocidad o
automatizacion, también depende de su capacidad de adaptarse y mantenerse ante eventos
adversos. La cadena de suministros digital debe tratarse como un sistema inteligente, donde
herramientas como el modelo D+2 y la integraciéon omnicanal se fusionan con estrategias de
gestion del riesgo para garantizar la estabilidad de la cadena digital y de los procesos que estan
incluidos en esta.

En entornos digitales, la cadena de suministro digital utiliza elementos estratégicos como la
omnicanalidad y la consolidacion de pedidos, los sistemas de gestion de pedidos (OMS) y la
gestion de relaciones con el cliente (CRM). La cadena de suministros digital también toma
metodologias de mejora continua como el Lean Six Sigma para reducir errores, mejorar la
eficiencia de entrega y la satisfaccion del cliente.

“El uso de sistemas ERP (Planificacion de Recursos Empresariales), OMS (Sistemas de
Gestion de Pedidos) y WMS (Sistemas de Gestion de Almacenes) dentro de estas cadenas
permite integrar datos en tiempo real para reducir los errores de procesamiento y optimizar
rutas de entrega” (Dubey, R., Gunasekaran, A., & Childe, S.J., 2020). Este entorno resulta ideal
para estrategias como el modelo D+2, ya que permite manejar de manera flexible retrasos o
errores en la migracion de datos.

2.2.3. Cadena de valor de Porter

Podria definir la cadena de valor de Porter como la serie de actividades realizadas por una
empresa, asi como la relacion entre estas. Dicha cadena permite identificar las actividades que
generan mayor valor al cliente y cudles pueden optimizarse para obtener una ventaja
competitiva.

Las actividades de una empresa se agrupan en dos categorias: actividades primarias y
actividades de apoyo. Las primarias son las directamente relacionadas con la creacion de valor
para el cliente y el desarrollo del producto o servicio final. Entre las actividades primarias estan:
logistica interna (recepcidn, almacenaje y manejo de materias primas), las operaciones, que se
refieren a la transformacion de insumos en productos terminados y la logistica externa,
enfocada en la distribucion de los productos hacia el cliente final. Otras 4reas importantes son
el marketing y ventas, encargadas de posicionar el producto en el mercado y recibir demanda
y finalmente el servicio postventa, que busca conocer el nivel de satisfaccion del cliente y
posibles comentarios y sugerencias que pueda tener.
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Las actividades de apoyo son aquellas que apoyan en la realizacion de las actividades primarias.
Entre las actividades de poyo esta la infraestructura que incluye actividades de planificacion,
finanzas y contabilidad, gestion de talento humano, desarrollo tecnologico y la compra de
recursos y materias primas para operar. Para tener una ventaja competitiva, las actividades
primarias y de apoyo deben funcionar conjuntamente de la mejor forma posible.

El objetivo de la cadena de valor es darle el mayor valor posible al cliente reduciendo costos o
consiguiendo ventaja sobre otros competidores. “Una empresa obtiene ventaja competitiva,
desempefiando estas actividades mas barato o mejor que sus competidores”. (Porter, M., 1985).
(Ver figura 4).

— Actividades de apoyo —

Logistica
interna

Logistica Marketing  Servicio al

Operaciones S Ventas cliente

Actividades primarias

Figura 4: Cadena de valor de Porter. Elaboracion propia

2.2.4. Omnicanalidad

La omnicanalidad se ha convertido en un pilar fundamentar del comercio y la cadena de
suministros digital. La onnicanalidad plantea una integracién entre todos los canales de
contacto de una empresa, ya sea tiendas fisicas, call centers, WhatsApp, redes sociales, entre
otras plataformas.

A diferencia de modelos pasados como la multicanalidad, la omnicanalidad se basa en la
coordinacion de los canales de venta para ofrecer una experiencia de compra uniforme,
continua y personalizada al cliente, sin importar desde que punto inicia o termina su compra.

“El comprador actual ya no solo tiene diferentes alternativas para realizar sus compras, si no
que las puede realizar de forma simultdnea: ha pasado de ser multicanal a ser omnicanal.”
(Aparicio G., Zorrilla P., 2015). En otras palabras, el cliente moderno no busca multiples
opciones de contacto, sino una experiencia donde pueda comprar desde cualquier lugar.

La omnicanalidad, sin embargo, no significa solamente tener presencia en multiples canales de
venta, sino también contar con sistemas que permitan darle una vista unificada al cliente.
Integracion de datos en tiempo real, automatizacion de procesos y adaptabilidad del sistema
ante las preferencias del usuario. “La logistica omnicanal permite una mayor flexibilidad y
eficiencia en el sector retail” (Téllez N., Gazquez J., 2023). La capacidad de integracion entre
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canales de venta es la que permite optimizar procesos como la gestion de pedidos, el
seguimiento de envios y la atencion postventa.

Implementar la omnicanalidad ayuda a la empresa a adaptarse al mercado y responder
completamente a las expectativas de los consumidores a través de todos los canales de venta.

Muchos estudios senalan que los consumidores de empresas que cuentan con un entorno
omnicanal gastan mas que los clientes que interactiian con un solo canal de venta a la vez. La
mayoria de los consumidores afirma estar dispuesto a pagar mas si la experiencia de compra
es mas comoda y coherente. Como plantean Brynjolfsson, Hu y Rahman (2013), “las
estrategias omnicanal pueden elevar las tasas de conversion al permitir que el cliente compre
coémo y cuando quiera, lo cual es crucial en un entorno digital competitivo™.

Un entorno omnicanal también beneficia a la reputacion de la marca, al tener una experiencia
de compra positiva, un cliente puede recomendar dicha marca y generarle crecimiento y
posicionamiento favorable. Gracias a la omnicanalidad el valor que percibe un cliente ya no
solo depende del producto, sino también de como es entregado, como es apoyado el cliente en
cada paso del proceso, etc.

Otro beneficio de la omnicanalidad es que permite a las empresas tener mas informacion de
sus clientes. Como destacan Téllez y Géazquez (2023), “la compaiiia omnicanal obtiene una
valiosa informacién sobre los clientes al integrar toda la informacidon de sus comunicaciones. ..
Permite conocer mejor a los clientes, anticiparse a sus necesidades y llegar a ofrecerles més de
lo que esperan”. Esta inteligencia comercial no solo enriquece el conocimiento del consumidor,
sino que también habilita procesos de personalizacion avanzada.

Otro punto a favor de la omnicanalidad es la rapidez en la atencion, ya que contar con varios
canales permite a las empresas ofrecer respuestas inmediatas o muy réapidas, lo que fortalece
ain mas la relacion con el cliente. Neria (2002) menciona que ofrecer soluciones rapidas es
clave para separarse de la competencia.

La implementacion de la omnicanalidad incluye desafios como el costo de implementacion,
capacitacion del personal y mantenimiento de los sistemas. Segin Chopra y Meindl, la
aplicacion de la omnicanalidad representa un compromiso financiero que las empresas deben
evaluar cuidadosamente.

La gestion interna de la omnicanalidad puede volverse compleja por la coordinacion entre
distintos canales, esto puede afectar los flujos de trabajo y la eficiencia de los procesos. Kotler
y Keller (2016) sefialan que, ante una estrategia omnicanal, es necesario unificar un nimero
manejable de canales de venta (idealmente entre dos y cuatro canales).

Otra dificultad es la posible falta de conexion entre plataforma, la integracion errénea entre
canales de venta y plataformas puede generar errores como pedidos duplicados, inconsistencias
o retrasos de entrega y por lo tanto una reduccion en la satisfaccion del cliente.
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Las barreras generacionales presentan otro gran obstidculo en la implementaciéon de la
omnicanalidad. Algunos segmentos de mercado pueden tener dificultados para interactuar entre
diversos canales, lo que puede reducir su satisfaccion.

Como advierte Brynjolfsson, al sustentarse en plataformas digitales para las operaciones de
venta y la gestion de datos, las empresas también se exponen a ciberataques, vulnerabilidades
del sistema o fallas técnicas que podrian comprometer la integridad de la informacién tanto de
los clientes como de la propia empresa. Por tanto, hablar de omnicanalidad implica hablar de
ciberseguridad.

2.2.5. Multicanalidad

La multicanalidad funciona de forma similar a la omnicanalidad, es una estrategia en la que
una empresa puede recibir pedidos desde mas de un canal de venta o plataforma, permitiéndole
al cliente elegir la plataforma que le convenga mas. Sin embargo, en la multicanalidad los
canales de venta existen independientemente, en otras palabras, no estan interconectados como
en la omnicanalidad, lo que significa que el cliente debe mantener su pedido en el mismo canal
o de lo contrario, lo perdera.

La multicanalidad busca aumentar el alcance de la marca gracias a su presencia en muchos
medios. La multicanalidad es entonces una herramienta para las empresas que buscan adaptarse
a todos los mercados si necesidad de pasar por las dificultades de unir todos los canales de
venta como en la omnicanalidad.

La multicanalidad ayuda a la empresa a aumentar su visibilidad en diversos espacios y a estar
presente en diferentes medios que apoyan a relacionarse con el publico objetivo, generando
fidelizacion al mejorar la percepcion de la marca como una marca accesible, versatil y cercana.

Otra ventaja fundamental es la flexibilidad que brinda al consumidor. Segin Verhoef, Kannan
y Inman (2015), “el cliente tiene mas opciones para interactuar con la marca segin sus
necesidades o contextos, lo que mejora la satisfaccion”. En un mundo donde el cliente valora
la libertad de eleccion, la multicanalidad permite que la interaccion con la empresa se adapte a
su ritmo y conveniencia, ya sea en tienda fisica, por teléfono, por web o a través de redes
sociales. Esta personalizacion de servicio aumenta la comodidad del consumidor y, como
mencioné, su percepcion de la empresa.

Finalmente, la multicanalidad puede agilizar los procesos de venta, especialmente cuando se
identifican los canales mas eficientes para cada tipo de cliente. Por ejemplo, algunos
compradores prefieren cerrar una transaccion rapidamente via ecommerce, mientras que otros
valoran el contacto personal o la asesoria directa antes de tomar una decision. Al diversificar
los canales, la empresa tiene mas posibilidades de satisfacer estas diferencias sin fricciones,
acelerando el ciclo de venta y aprovechando mejor cada oportunidad comercial.
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Ka multicanalidad trae consigo muchas desventajas, como la falta de integracion entre canales

de venta, lo que genera experiencias inconsistentes para el cliente (Verhoef, Kannan e Innman,
2015).

Como mencionan Brynjolfsson, Hu y Rahman, gestionar canales e inventarios separados puede
generar errores en la disponibilidad de productos o costos innecesarios.

Con la multicanalidad el cliente puede percibir una experiencia incompleta en el proceso de
venta, al ver diferencias en precios o calidad en la atencion.

2.2.6. Consolidacion de Pedidos

La consolidacion de pedidos consiste en agrupar mercancias para crear una sola unidad de
carga a expedir, en otras palabras “este procedimiento trata de organizar y clasificar los pedidos
antes de expedirlos, agrupandolos por destino final”. (Mecalux, 2022). Una de las prioridades
de cualquier empresa es asegurar la correcta consolidacion y distribucion de los pedidos para
garantizar entregas sin retrasos ni errores.

“Una de las prioridades de cualquier empresa es asegurar la correcta consolidacion y
distribucion de los pedidos para garantizar entregas sin retrasos ni errores. Esta estrategia
logistica resulta especialmente relevante en entornos multicanal y omnicanal, donde los
pedidos provienen de multiples fuentes y deben coordinarse con eficiencia” (Van Belle, J.,
Valckenaers, P., & Cattrysse, D., 2012).

La principal razén para aplicar la consolidacion de pedidos es disminuir costos y
desplazamientos al entregar pedidos reunidos estratégicamente en cada carga. Para que esto
funcione, los pedidos generados en los diferentes canales de venta deben ser registrados en un
solo sistema (por ejemplo, un Order Management System, OMS), esto hace que la integracion
en una misma orden de reparto sea mas sencilla. La consolidacion puede darse si los pedidos
cumplen con ciertos criterios logisticos como la cercania geografica de las direcciones de
destino y la fecha de entrega de los pedidos.

Asimismo, Ladva, Shukla y Vaghela (2024) destacan que una buena consolidacion de pedidos
ayuda a cumplir las métricas de entrega al clienta al reducir las fallas en las entregas.

La consolidacion de pedidos se ha convertido en una practica logistica clave para mejorar la
eficiencia operativa y reducir los costos en las cadenas de suministro modernas. Esta estrategia
consiste en agrupar varios pedidos con caracteristicas similares, ya sea por destino, tipo de
producto o ventana de entrega, con el fin de optimizar los procesos de preparacion, expedicion
y transporte. Como sefiala Galiana (2024), consolidad pedidos “promueve la optimizacioén de
recursos en las etapas de expedicion y envio de mercancia a almacenes, centros de distribucion
o clientes finales”, esto se logra al aprovechar de forma 6ptima las capacidades de carga.

16



Uno de los mayores beneficios de la consolidacion es la reduccion de los costos de envio. Al
enviar mayor volumen en una carga, las empresas reducen gastos como combustible, peajes o
personal.

Otra ventaja de la consolidacion es la reduccion del impacto ambiental. Segun el estudio de
Peldez-Arenas y Ruh (2023), al reducir la cantidad de viajes y aumentar el llenado de vehiculos,
se nota una mejora en la eficiencia energética del sistema logistico, lo que trae consigo una
reduccion en la emision de gases contaminantes y de la huella de carbono. La consolidacion
entonces ayuda a conseguir los objetivos de sostenibilidad que muchas empresas buscan.

La consolidacion de pedidos se apoya en plataformas ERP. Gracias a la digitalizacion de
pedidos, los ERP programan de forma automatica la consolidacion mas eficiente, con esto se
optimizan las rutas de entrega y se reducen costos.

Sin embargo, el proceso de consolidacion de pedidos puede enfrentar obstaculos y errores
causados por diferentes errores como la falla en la integracion de sistemas, incompatibilidad
de formatos o versiones entre plataformas y una configuracion incorrecta de agrupacion o
validacion. Como sefiala IBM (2024), “cada punto en el recorrido representa una oportunidad
par brindar una excelente experiencia al cliente y aumentar la retencion y los ingresos”.

Una consolidacion de pedidos correctamente ejecutada es una herramienta clave para ofrecer
una experiencia fluida en cualquier sistema omnicanal.

2.2.7. Gestion de relaciones con el cliente (CRM)

“Es preciso pues que las organizaciones consideren y den mayor valor a la persona que hay
detras de la transaccion, es decir, es fundamental que se haga un registro de las acciones
desarrolladas por lo clientes en las negociaciones y de las interacciones que se tengan con el
servicio. Las organizaciones que realizan un examen exhaustivo a tal informaciéon humana
podran tener una mayor comprension y gran posibilidad de predecir como es el
comportamiento de los clientes” (Agudelo C, Saavedra M, 2013). Un CRM no solamente
recaba la informacion de los clientes, una de sus funciones principales es comprender el

comportamiento de sus clientes, y en algunos casos hasta predecirlo.

La gestion de relaciones con el cliente se centra en combinar procesos, talento humano y
tecnologia para comprender mejor al cliente y sus necesidades y asi brindarle una experiencia
personalizada y completa. Segiin Buttle y Maklan (2019), el CRM proporciona una vision
especifica de cada cliente, permitiendo personalizar la comunicacion de la empresa con este y

permite ofrecer productos y servicios especificos, mejorando la relacion.

Al contar con diferentes clientes, es normal que se diferencien en comportamiento y actitud de
compra. En el ambito del comercio estas diferencias pueden provenir de la utilizaciéon de los
diferentes canales offline (tiendas fisicas) y online (paginas web, etc.), la demanda de servicio
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de atencién al cliente, quejas y reclamaciones, etc., que pueden variar ampliamente. Como
consecuencia de estos y otros factores, los clientes varian muchisimo en cuanto al valor que
representan o pueden aportar en su relacion.

El principio general del CRM consiste en centralizar el méximo de informacién estructurada
sobre el cliente, para anticipar mejor las acciones a desarrollar, asi como los canales de venta
con mayor probabilidad de atraccidon de nuevos clientes.

En modelos como el D+2, donde se requiere identificar rapidamente los pedidos con errores,
el CRM permite identificar la causa del problema, ya sea una orden incompleta, un cambio de
canal de contacto, o una direccion incorrecta. Esto permite corregir el pedido antes del corte
operativo o antes del fin del turno del operador encargado de la correccion. Como senalan Ngai,
E.W.T., Xiu, L. y Chau, D.C.K. (2009), “la efectividad de un CRM radica en su capacidad de
facilitar las interacciones basadas en datos precisos, brindando una experiencia mas relevante
y eficaz al cliente”.

2.2.8. Sistemas de Gestion de Pedidos (OMYS)

Un sistema de gestion de pedidos es una plataforma que permite observar y controlar el ciclo
de un pedido, desde su creacion hasta la entrega final. Un OMS tiene un papel importante en
la logistica moderna ya que proporciona control sobre cada etapa del proceso, esto resulta atin
mas util cuando los pedidos se originan en distintos canales de venta.

“Un Sistema OMS les permite a las empresas gestionar todo el proceso de cumplimiento, desde
la recogida de pedidos, el inventario y la visibilidad de la entrega hasta la disponibilidad del
servicio y la elaboracion de informes™ (Oracle)

Ademas “un OMS permite una mejor gestion de devoluciones y facilita la toma de decisiones
basadas en datos, contribuyendo a la eficiencia operativa y a la reduccion de costos logisticos”
(Pinieiro-Otero / Martinez-Roléan, 2016).

Un OMS no solo gestiona la informacion logistica, sino que también incorpora elementos
comerciales, fiscales y de atencion al cliente. En otras palabras “un OMS actuia como un
conector entre los sistemas de back-end (como WMS o ERP) y los puntos de contacto con el
cliente, facilitando la orquestacion eficiente del pedido, independientemente del canal de
origen. Esto lo convierte en un habilitador clave de la experiencia del cliente, especialmente en
ecosistemas digitales complejos” (Xu, X., Zhao, J.L.M & Sun, S., 2019).

Alt, Gizanis y Legner (2005) destacan que la colaboracion entre areas de una empresa en la
gestion de pedidos es clave para estandarizar procesos entre distintos sistemas. De la misma
manera, Abid, D"’ Amours y Montreuil (2004) mencionan que la gestion colaborativa de pedidos
mejora la coordinacion entre plantas y centros de distribucion, brindando una mayor
visualizacion de la cadena de valor.
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Yu y Ramanathan (2012) destacan que un OMS eficiente debe permitir determinar de forma
sencilla el mejor centro de distribucion para determinadas rutas de entrega, reduciendo costos
y tiempos de entrega.

Entre los datos clave que maneja un OMS se encuentran la informacion del cliente como su
direccion, contacto e historial de compras. El sistema contiene los detalles de pedidos, como
productos solicitados, cantidades, precio unitario y total, descuentos aplicados, etc. Dicha
informacion es necesaria para coordinar de la mejor manera posible las actividades logisticas.
El OMS también maneja informacion fiscal y de facturacion.

Un OMS también puede incorporar retroalimentacion de los clientes sobre su experiencia de
compra, ya sea el servicio o las condiciones del producto o servicio recibido.

La administracion correcta de todos los datos mencionados por parte de un OMS agiliza los
procesos de entrega de la empresa y mejora la experiencia del cliente, asegurando un proceso
mas agil. Tinghan Ye, Hijazi y Van Hentenryck (2025) proponen el uso de distribuciones
predictivas para mejorar el tiempo de cumplimiento de pedidos, apoyando a las actividades de
planeacion de entregas y toma de decisiones logisticas.

Existen varios softwares conocidos que ofrecen funcionalidades OMS, entre ellos:

- Zoho Inventory: Enfocado en inventario y pedidos para PyYMES

- Salesforce OMS: Integrado al CRM Salesforce, ideal para entornos omnicanal

- Extensiv Order Manager: Popular en comercio electronico con multiples canales
- ShipStation: Enfocado en envios y cumplimiento desde distintos marketplaces

En conclusion, implementar un OMS impacta positivamente en la calidad de atencion al
cliente, la eficiencia logistica y la capacidad de respuesta ante errores. En el caso de la estrategia
D+2, contar con un OMS permite identificar pedidos que requieren intervencion manual o con
errores de sincronizacion, facilitando su correccion para evitar reprogramaciones de los
mismos.

2.2.9 Lean Six Sigma

Lean Six Sigma es una metodologia de mejora continua que integra la metodologia Lean, que
busca eliminar desperdicios, y Six Sigma, que busca reducir la variabilidad de los procesos, asi
como sus defectos. El objetivo de Lean Six Sigma es mejorar la eficiencia y calidad de un
proceso mediante procesos rapidos y controlados, ya que busca #mejorar la velocidad y la
calidad de los procesos en organizaciones de servicio y manufactura” (George, 2003).

La forma mas comun de implementar Lean Six Sigma es mediante DMAIC (Definir, Medir,
Analizar, Mejorar y Controlar), el cual permite identificar un problema con sus causas y
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asegurar mejoras a un proceso o sistema. “El DMAIC proporciona un enfoque disciplinado
para la mejora de procesos basado en datos” (Pyzdek & Keller, 2014).

El DMAIC destaca por enfocarse en procesos que generan valor real. También promueve la
eliminacion de desperdicios y la optimizacion de recursos, ya que “el pensamiento Lean se
centra en la eliminacion sistematica de desperdicios en los procesos” (Womack & Jones, 2003).
El proceso DMAIC también necesita del uso de datos estadisticos y herramientas analiticas paa
mejorar los procesos y la consistencia de los resultados, generando una mejora continua.

En este trabajo, el DMAIC se utiliza para mejorar el proceso de migracion automatica y manual
de pedidos desde un CRM a un ERP, reduciendo asi a pérdida de pedidos digitales y la pérdida
monetaria por pedidos tardios o no entregados.

2.2.10 Aspectos Clave de Lean Six Sigma en el Procesamiento de Pedidos Multicanal

La metodologia Lean Six Sigma permite unir y mejorar operaciones que abarcan diferentes
canales de venta.

Eliminacion de desperdicios (Lean):
- Defectos: Resolver problemas como pedidos no migrados por errores de sincronizacion
entre el CRM y el ERP.

- Espera: Reducir recalendarizaciones de pedidos aumentando la cantidad de pedidos
migrados de forma automatica y manual.

- Sobre procesamiento: Evitar revisiones de pedidos erroneos.
Reduccion de variabilidad (Six Sigma):

- Precision de datos: Mejorar la cantidad de pedidos migrados naturalmente y la
sincronizacion entre plataformas para garantizar una estabilidad del proceso.

- Estabilidad del proceso: Alinear los flujos de trabajo de los canales y plataformas para
garantizar resultados estables.

Recordemos una de las soluciones propuestas en este documento, el D+2. El D+2 es una
estrategia logistica en la cual los pedidos realizados por los clientes son programados para
entrega dos dias después de la realizacion del pedido, es decir, al segundo dia hébil posterior a
la creacion del pedido (también denominado como “pasado mafiana”). Esta configuracion se
aplica para ampliar el margen de reaccion ante fallas en la migracion de pedidos, como la falla
en sincronizacion entre el CRM y el ERP, errores de captura de datos entre otros errores.

Muchas empresas operan bajo un modelo de entrega inmediata o al dia siguiente (modelo D+1),
lo cual implica un margen operativo mucho mas ajustado. Existen procesos intermedios que
requieren verificacion manual o correccion de errores, como sucede con la migracion entre
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sistemas CRM vy logisticos, el margen de menos de un dia resulta insuficiente para garantizar
un cumplimiento efectivo.

El cambio a D+2 no solo significa una solucion al problema de la migracion de pedidos, sino
una solucién que pretende mejorar la eficiencia del flujo de pedidos. E1 D+2 fue aplicado para
reducir la pérdida de pedidos y reducir retrasos en las entregas causados por errores de
migracion entre plataformas CRM y ERP.

Para entender la funcionalidad del modelo D+2 es necesario analizar los conceptos que
interactian con este dentro de la cadena de suministro moderna. Conceptos como la
omnicanalidad, la consolidacion de pedidos, los sistemas de gestion de pedidos, asi como los
CRM. El D+2 sirve como un concepto que se apoya de dichos conceptos y a su vez es una
medida que ayuda a agilizar ciertos procesos dentro de cada uno de estos.

La literatura revisada y los conceptos mencionados en este capitulo no solo fundamentan la
aplicacion del modelo D+2, sino que sienta las bases para futuras investigaciones que midan el
impacto directo a la eficiencia operativa, asi como el efecto de la medida a la experiencia del
cliente. En los siguientes capitulos se hablara del proceso de revision de datos historicos y
resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo D+2 asi como la aplicacion de otras medidas
correctivas.
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Capitulo 3 - Desarrollo de la investigacion
Como mencioné al principio del documento, se utilizara la metodologia Lean Six Sigma.

“El Lean Six Sigma es un enfoque integrado y completo para mejorar la eficiencia operacional
y la calidad. Combina dos metodologias distintas, Lean y Six Sigma, para crear un s6lido marco
de mejora continua” (Kaizen Institute, 2022).

“Lean Six Sigma es un sistema de gestion de procesos que permite a las organizaciones lograr
esto mediante la combinacion de Lean, que se enfoca en la reduccion de costos, con Six Sigma,
que se centra en la mejora de la calidad” (Franchetti, M., 2015).

Su objetivo es optimizar procesos, reducir defectos y mejorar la eficiencia, logrando un enfoque
mas 4gil y de alta calidad en las operaciones de una empresa, enfocandonos en la parte de
reducir defectos, la seleccion de esta metodologia es la adecuada.

Especificamente se utilizard el proceso DMAIC (Definir, Medir, Analizar, Mejorar y
Controlar).

Definir: Definir el objetivo centrado en mejorar las entregas y aumentar la satisfaccion del
cliente. En este paso se establecen equipos de trabajo y responsables.

Medir: Definir el estado actual y procesos involucrado. Elaborar un diagrama de flujo del
proceso para entender bien el mismo; identificar cuellos de botella del proceso y recopilar y
mostrar datos, incluyendo tiempos de proceso, recursos requeridos y estadisticas del proceso.

Analizar: Identificar las causas raiz de las fallas en la migracion de pedidos mediante
herramientas como el diagrama de los 5 porqués y el diagrama de Ishikawa. Evaluar fallas en
la captura de datos del pedido, causas de la falla de sincronizacion entre plataformas y tiempos
de espera del proceso.

Mejorar: Proponer ideas que aporten a la mejora de los porcentajes de migracion y entrega de
pedidos. Realizar pruebas y revisar los procesos mejorados.

Controlar: Desarrollar un plan de control para monitorear el desempefio del proceso e
implementar medidas de solucidn ante problemas que el mismo pueda presentar.

3.1. Definir

Para comprender mejor el proceso de migracion de datos, se realizd la metodologia del
diagrama Swimlane (figura 5).
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Figura 5: Metodologia Swimlane del proceso de migracion de pedidos digitales. Elaboracion propia (3 de agosto 2025
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Se realiz6 un diagrama Swimlane para representar el proceso desde la recepcion de pedidos de
los diferentes canales de venta hasta la entrega y recepcion de estos (ver figura 5). En el
diagrama Swimlane podemos observar el proceso de recepcion y entrega de un pedido, desde
la creacion de este a través de diferentes canales de venta, pasando por los diferentes softwares
como Magento, Salesforce y Frog, hasta llegar al smartphone de los repartidores, terminando
en las casas o negocios de los clientes.

El cliente realiza el pedido en el canal de venta de su preferencia, recibe una confirmacion de
compra, asi como un ticket. Dicho pedido migra a Salesforce, donde el propio CRM valida los
datos del cliente, asi como del pedido. Si dichos datos son validos, el sistema del CRM se
enlaza con el ERP, migrando el pedido. En caso de no ser vélido, el pedido no migra al ERP y
deben realizarse soluciones manuales (conocidos como workarounds). Si el pedido no tiene
una soluciéon manual, debe reportarse al equipo correspondiente para el seguimiento y solucion
de este. Una vez que los pedidos llegaron al ERP, se enlazan con el smartphone del lider de
ventas, quien recibe los pedidos para la elaboracion de rutas de entrega.

Volviendo a la figura 5 la problemadtica se ve representada por el bloque color rojo; dicho
bloque representa la fase del CRM, en el que se reciben todos los pedidos generados sin
importar la procedencia. En el CRM es donde ocurre el error de sincronizacion con el ERP (el
siguiente paso en la migracion de los pedidos). Esto se debe a deficiencias en los datos del
cliente, tales como datos personales y de su direccion, asi como datos del pedido y rutas de
entrega de estos.
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Titulo

Mejora en la migracion de pedidos mediante la metodologia DMAIC

Fecha de inicio

Enero 2025

Fecha de término

Junio 2025

Project Manager

Administradora de Transformacion Digital

Problema

Existe un alto porcentaje de fallas en la migracion de pedidos entre el CRM (Salesforce)
y el ERP (Frog), donde aproximadamente entre el 20% y 30% de los pedidos no se
transfieren correctamente, generando retrasos, pérdidas econdmicas y afectaciones en
el nivel de servicio al cliente.

Objetivo del

Reducir el porcentaje de pedidos no migrados a menos del 2% mediante cambios en las

proyecto configuraciones de las plataformas y canales de venta, la aplicacion de un modelo de
entrega D+2 y la aplicacion de procesos de intervencion manual para pedidos no
migrados de forma automatica.

Alcance Incluye el proceso de migracion de pedidos desde la recepcion de los mismos desde

canales de veta como Call Center, WhatsApp y pagina web hasta su migracion al ERP.
Se enfoca en el CRM, donde ocurre la mayor parte de los errores.

Justificacion del
proyecto

Los errores en pedidos no migrados impactan en la eficiencia, reputacion e ingresos de
la marca, por lo que es necesario mejorar la confiabilidad el proceso y reducir pérdidas.

Partes interesadas
(Stakeholders)

Areas involucradas directamente en el proyecto:
e Tecnologias de la Informacion

Transformacion Digital

Ventas

Logistica

eCommerce

Beneficios
esperados

Reduccion de pérdidas de pedidos
Mejora en tiempos de entrega

Mayor eficiencia operativa

Incremento en la satisfaccion del cliente

Medidores de
desempeiio

% de pedidos migrados automaticamente
% de pedidos no migrados

Cantidad de dinero perdido

Cantidad de pedidos recibidos

Figura 6: Project Charter. Elaboracion propia

Realizando un Project Charter (figura 6) se puede comprender mejor el panorama general del

proyecto, sabiendo asi cual es la importancia del proyecto y de este documento para la
eficiencia del proceso de recepcion y entrega de pedidos.
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Al momento de analizar las causas del bajo porcentaje de entrega de los pedidos, se identifico
que el principal problema era un alto porcentaje de fallas en la migracion automatica de
pedidos. Aproximadamente el 20% de las 6rdenes registradas en Salesforce no lograban
transferirse correctamente a Frog, lo que generaba interrupciones en el proceso de migracion
de pedidos hasta los centros de distribucion y contribuia al incumplimiento de los tiempos de
entrega especificados para los clientes. Estas fallas en la integracion entre plataformas no solo
provocaban demoras, sino que también generaban pérdidas monetarias significativas.

Se estima que entre 20 y 30% de los pedidos totales incluian errores, lo que impactaba
fuertemente en los porcentajes de eficiencia del proceso.

Al realizar reportes “End-to-End” con informacion del CRM, se identificd que el porcentaje de
pedidos no migrados rondaba el 20%, este porcentaje es la principal causa de la baja eficiencia
de entrega. Dichos reportes permitieron tener una idea mas completa del proceso general de
migracion de pedidos, desde su creacion hasta la entrega final.

3.2. Medir

Para evaluar el desempeno del proceso de migracién de pedidos, se utilizd como fuente de
informacion una serie de reportes extraidos desde Salesforce del mes de julio de 2024, con
estos reportes se pudo realizar un seguimiento detallado del flujo de migracion de pedidos,
desde que son recibidos por una plataforma de venta hasta su transferencia al sistema ERP y
su entrega final al cliente.

Es importante destacar que el modelo de entrega D+2 busca mejorar la eficiencia de la
migracion manual de pedidos no migrados. El modelo se implemento el 14 de enero de 2025 y
con el se logré reducir retrasos y mejorar la experiencia del cliente.

Para este proyecto, el principal indicador de desempefio es el porcentaje de pedidos migrados
y no migrados tanto automatica como manualmente entre un CRM y un ERP. Durante el mes
de julio de 2024, dicho indicador alcanzé un 22.15%, cifra que representa 3,062 pedidos que
no lograron completar correctamente su proceso de migracion. Este porcentaje se encuentra
ilustrado en la figura 7.

B Pedidos migradosde forma automatica

B Pedidos no migrados de forma automatica

Figura 7: Pedidos migrados y no migrados para julio 2024, previo a las mejoras hechas en el proyecto.
Elaboracion propia
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Para el mismo mes de julio, se realiz6 la medicion de los pedidos migrados manualmente, con
un total de 1,225 pedidos migrados mediante intervencion manual, dejando un total neto de
1,837 pedidos no migrados o perdidos.

B Pedidos migrados de forma automatica @ Pedidos no migrados netos

u Pedidos mifrados de forma manual

Figura 8: Pedidos migrados y no migrados para julio 2024, con intervencién manual. Elaboracion propia

Perder el 13% de pedidos en la migracion de un CRM a un ERP es inaceptable, por lo que la
medida de aplicar intervenciones manuales por si sola no es suficiente.

3.3. Analizar

La problematica identificada no solo se debia a las fallas en la migracion de pedidos entre
plataformas, sino también a diversos factores operativos y técnicos que agravaban la situacion.

Uno de los principales obstaculos eran las limitaciones del horario laboral del personal
encargado de corregir manualmente los errores de migracion. Este equipo contaba con un
horario restringido, debido a multiples actividades a realizar, lo que impedia atender los
pedidos no migrados generados fuera de dicho lapso. La situacion empeoraba cuando se
generaban pedidos con entrega al dia siguiente, ya que, al no detectarse a tiempo, dichos
pedidos no podrian ser enviados en la fecha prometida.

Otra causa de los errores en migracion de pedidos se debe a la captura incorrecta o incompleta
de datos en canales de venta o entrada. Con frecuencia los pedidos presentaban errores en
campos esenciales como el nimero telefénico o direccion del cliente, lo que impedia su
validacion y la migracion del pedido al ERP. Dichos pedidos necesitan la aplicacion de
intervenciones manuales para su migracion al ERP, gracias a esto la eficiencia del proceso se
reduce.

27



A esto se le suman las incompatibilidades entre Salesforce y Frog, debido a la actualizacion de
versiones de ambas plataformas, lo que detenia el proceso de migracion.

Identificamos que el problema se generaba por una combinacién de deficiencias logisticas y
electronicas que causaban fallas en la migracion de pedidos desde el CRM al ERP. Dichas
deficiencias afectaban ampliamente al proceso general de entrega del pedido. Tras un profundo
analisis de las 6érdenes no migradas, llegamos a la conclusion de que los errores mas frecuentes
en los pedidos no migrados se encontraban en tres campos principales: datos del cliente, datos
de la direccion de entrega y la informacion del pedido. La identificacion de estas causas
permitio disefiar estrategias para mejorar la calidad en la captura de datos y la resolucion de los
pedidos erroneos mediante ajustes manuales.

El diagrama de los 5 porqués junto con el de Ishikawa, ayudan a encontrar la cusa raiz y
problemas en diferentes areas. Al elaborar ambos pudimos tener una mayor visibilidad de los
puntos que debemos solucionar.
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PROBLEMA:

El 20% de pedidos no migran

entre un software y otro

:Por qué?
Porque dicho porcentaje no
migra automaticamente al
software destino

L 3

;Por que?
Perqgue los parametros del
pedido no son los adecuados

:Por qué?

#] Porque no se logran cumplir

€505 parémetros

iPor qué?
Porque no hay tiempo

suficiente para cumplirlos

h

(Por qué?
Parque la gran mayoria se
entregan un dia después

Figura 9: Analisis de 5 porqués. Elaboracion propia
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Al utilizar este andlisis se pudo encontrar una razon légica a la migracion incompleta de
pedidos, de la cual se deriva la solucion ya mencionada, aumentar un dia mas la fecha de
entrega minima o mas cercana.

A la par, realicé un diagrama de Ishikawa para poder corroborar la fortaleza de la causa
encontrada:

Procesos

Validaciones mal
definidas en Salesforce

Entorno operative

Rutas/canales
mal asignados

Fallos en validacion
automatica

Omnicanalidad
mal integrada

Errores incorregibles Caidas de sistema

Datos
inconsistentes

Fallo en sincronizacion de

Horario limitado versiones (CRM y ERP)

Mala configuracion
de canales de venta

Dependencia de
migracion manual

Pedidos
duplicados

Integracion de
sistemas

Figura 10: Diagrama de Ishikawa. Elaboracion propia

Con el diagrama de Ishikawa se puede concluir que la falta de tiempo para la intervencion
manual de los pedidos no la tnica causa de la pérdida de los pedidos digitales.

3.4. Mejorar:

Después de una serie de reuniones para comenzar a solucionar el problema principal, se llegd
a tres lineas de accion directamente relacionadas con las causas raiz identificadas en la fase de
Analizar (los datos del cliente que no cumplen con las especificaciones y el tiempo que se tiene
para realizar la intervencion manual a los pedidos no migrados automaticamente) con el
objetivo de reducir el porcentaje de pedidos perdidos en la migracion.

La primera solucion consistio en realizar modificaciones en las configuraciones de los sistemas,
en respuesta a los errores en la captura de datos y a las incompatibilidades entre plataformas
detectadas. En los canales de venta, se eliminaron restricciones en campos como nombre y
direccion para mejorar la calidad de la informacion capturada. En Salesforce, se depuraron
clientes con antigiiedad mayor a seis meses para evitar conflictos de sincronizacion. En el ERP,
se homologaron més de 100 rutas de entrega y se reasignaron clientes, reduciendo
inconsistencias y mejorando la integracion entre sistemas. A estas soluciones se les suman
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algunas otras como la actualizacion de listas de precio o la transparencia del registro de entregas
parciales por parte de los lideres de servicio o repartidores.

La segunda solucion se enfoco en la implementacion de intervenciones manuales, derivadas de
la alta incidencia de pedidos no migrados por errores en datos o fallas del sistema. Estas
acciones permitieron recuperar pedidos que no migraban automaticamente, reduciendo
progresivamente el porcentaje de pedidos perdidos

Mes

ago-24 sep-24 oct-24 nov-24 dic-24
Total de pedidos 11,230 14,009 13,399 12,146 10,008
Pedidos migrados de forma automatica 8,720 10,262 10,495 9,770 8,887
Pedidos no migrados de forma automatica 2,510 3,747 2,904 2,376 1,121
% pedidos no migrados 22.35% 26.75% 21.67% 19.56% 11.20%
Pedidos migrados manualmente 917 1,972 2,056 1,470 895
Pedidos no migrados totales 1,593 1,775 848 906 226
% pedidos no migrados totales 14.19% 12.67% 6.33% 7.46% 2.26%

Tabla 1: Pedidos recibidos, migrados automatica y manualmente y pedidos no migrados (ago-dic 2024).
Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 1, el porcentaje de pedidos no migrados antes y después
de las intervenciones manuales se redujo mes tras mes, dejando para diciembre de 2024 11.2%
de pedidos no migrados antes de la intervenciéon manual y un 2.2% después de esta.

Para el periodo de agosto a diciembre del 2024, se registraron 60,792 pedidos en Salesforce,
de los cuales 48,134 (79.18%) migraron de forma automatica, junto con 7,310 (12.02%) que
migraron de forma manual, dejando un total de 5,348 (8.8%) pedidos no migrados o perdidos.

12%
9%

= Pedidos migrados de forma automatica
= Pedidos no migrados

Pedidos migrados manualmente

Figura 11: Pedidos migrados y no migrados para agosto-diciembre 2024, con intervencion manual. Elaboracion
propia
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El 9% de pedidos perdidos sigue significando un déficit considerable. Esto nos llevo a
implementar la tercera solucion, el D+2, el cual se aplico el 14 de enero del 2025. En la tabla
2 se puede observar el comportamiento de la migracion de pedidos en el periodo de enero a

mayo de 2025.

Mes

ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 may-25
Total de pedidos 11,356 14,750 13,349 14,035 15,169
Pedidos migrados de forma automatica 10,499 14,227 12,647 13,273 14,739
Pedidos no migrados de forma automatica 857 523 702 762 430
% pedidos no migrados 7.55% 3.55% 5.26% 5.43% 2.83%
Pedidos migrados manualmente 583 16 422 547 176
Pedidos no migrados totales 274 507 280 215 254
% pedidos no migrados totales 2.41% 3.44% 2.10% 1.53% 1.67%

Tabla 2: Pedidos recibidos, migrados automatica y manualmente y pedidos no migrados (ene-may 2025). Elaboracion
propia

Desde enero 2025 se puede notar el efecto que tuvieron las dos primeras soluciones ya
mencionadas, manteniéndose por debajo del 8% de pedidos no migrados automaticamente. Con
la aplicacion del D+2, se redujo drasticamente el porcentaje total de pedidos no migrados,
teniendo en los ultimos dos meses un valor menor al 2%.

En este periodo se recibieron en Salesforce un total de 68,659 pedidos, de los cuales solamente
no migraron 1,530, lo equivalente aun 2.23%. Este porcentaje se acerca mas a lo que se buscaba
obtener.

2% 3%

= Pedidos migrados de forma automatica = Pedidos no migrados

Pedidos migrados manualmente

Figura 12: Pedidos migrados y no migrados para enero-mayo 2025, con intervencién manual. Elaboracion propia
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3.5. Controlar

Para la fase de control, se implementaron reportes quincenales con ciertos estandares en los
que se monitorea el porcentaje de pedidos no migrados. El fin de los reportes es revisar el
estatus de migracion de pedidos, asi como encontrar soluciones a los errores de migracion. Se
colabora con los equipos de Tecnologias de la Informacién (TI) y de Gestion de datos para la
disminucion de errores.

Una herramienta que ayuda a la elaboracion y actualizacion de reportes es Power BI, gracias a
esta se pueden observar fluctuaciones en los porcentajes de los pedidos migrados y no
migrados, asi como la pérdida total de los mismos.

Se establecieron Indicadores de Desarrollo Claves (KPI's), los cuales indican que, si se pierde
un porcentaje mayor al 2%, deben tomarse acciones inmediatas, dado que el 2% son errores
cuya solucion tardara un tiempo en aplicarse. Esto a su vez se conoce como un plan de reaccion,
en el que los equipos previamente mencionados se uniran para encontrar soluciones a
potenciales errores que afecten al porcentaje de pedidos migrados mas alla del 2%.

También se delegaron nuevas responsabilidades para mantenerse en los indicadores correctos.
El equipo de tecnologias de la informacion continuard monitoreando cuentas que lleven mas
de un afio de inactividad para desactivarlas, asi como mantener en forma Optima las
configuraciones de los canales de venta.

El equipo de transformacion digital sera el encargado de asegurar la migracion de los pedidos
que no migraron de forma automatica, asi como de buscar formas de automatizar el proceso de
migracion entre plataformas mas alla del ERP.

Los equipos de venta reportaran cualquier anomalia y se realizaran sesiones semanales para
revisar el estado del proceso.
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Capitulo 4 — Analisis de resultados

La aplicacion de la metodologia DMAIC permitié abordar de manera estructurada el problema
de pérdida de pedidos en un entorno omnicanal dentro de una empresa dedicada a la venta de
agua embotellada.

Las principales medidas que se tomaron para la solucion de los porcentajes altos de pérdida de
pedidos fueron la modificacion de configuraciones en los softwares (CRM y ERP), la
implementacion de pasos para la intervencion manual de pedidos no migrados y la
implementacion del D+2 para la migracion manual casi total.

Entre agosto y diciembre del 2024 llegaron a Salesforce 60,792 pedidos, de los cuales migraron
manualmente un total de 48,134 (79.18%), dejando 12,658 pedidos sin migrar de forma
automatica (20.82%).

P 20.82%

79.18%

= Pedidos migrados de forma automatica = Pedidos no migrados de forma automatica

Figura 13: Pedidos migrados y no migrados para agosto-diciembre 2024. Elaboracion propia

Antes de la implementacion del D+2, y antes de las intervenciones manuales de los pedidos, el
porcentaje de pedidos no migrados automaticamente (20.82%) era muy alta.

= Pedidos migrados de
forma automatica
= Pedidos no migrados de

79.18% forma automatica

= Pedidos migrados
manualmente

Figura 14: Pedidos migrados y no migrados para agosto-diciembre 2024 con intervencion manual. Elaboracion
propia
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Una vez que comenzaron las intervenciones manuales (figura 14), la cantidad de pedidos no
migrados finales disminuy6 a un atn preocupante 8.8%, por lo que se aplico el D+2.

Para el periodo de enero a mayo de 2025, gracias a varios cambios de configuracion, los
porcentajes de pedidos no migrados antes de la intervencion manual disminuyeron.

= Pedidos migrados de forma automatica

= Pedidos no migrados de forma automatica
Figura 15: Pedidos migrados y no migrados para enero-mayo 2025. Elaboracion propia

El niimero de pedidos que llegaron a Salesforce en dicho periodo de tiempo fue de 68,659, de
los cuales 65,385 (95.23%) migraron al ERP de forma automadtica, dejando detras 3,274
pedidos (4.77%).

Con la implementacion del D+2 fue posible reducir aun mas dicho porcentaje.

2.23% r 2.54%

\

= Pedidos migrados de forma automatica = Pedidos no migrados de forma automatica

= Pedidos migrdos manualmente

Figura 16: Pedidos migrados y no migrados para enero-mayo 2025 con intervenciéon manual. Elaboracion propia
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En la figura 16 podemos observar que, después de la intervencion manual, se restaron 1,744
pedidos de la cantidad de no migrados, dejando un total de 1,530 (2.2%) de pedidos perdidos

totales.

Agosto - Diciembre 2024 (D+1) Enero - Mayo 2025 (D+2)
Cantidad % Cantidad %
Pedidos migrados de forma automatica 48,134 79.18% 65,385 95.23%
Pedidos migrados de forma manual 7,310 12.02% 1,744 2.54%
Pedidos no migrados 5,348 8.80% 1,530 2.23%
Total 60,792 100% 68,659 100%

Tabla 3: Comparacion de estatus de migracion de pedidos entre ambos periodos Elaboracion propia

En la tabla 4.1 podemos observar la comparacion entre ambos periodos de tiempo, cuando
comenzaban a realizarse cambios en las configuraciones y las intervenciones manuales, y el
segundo periodo donde varias configuraciones ya habian surtido efecto y se tenia mas tiempo
para poder realizar intervenciones manuales a los pedidos no migrados automaticamente.

Implicaciones

De acuerdo con Jaller y Pahwa (2025), seguir innovando en los procesos de entrega en la tltima
milla y usar tecnologias predictivas son esenciales para mantener la eficiencia del proceso en
entornos de comercio electronico y modelos de entrega.

Las soluciones aplicadas mediante las reuniones entre diferentes equipos resultaron ser
efectivas.

El cambio en las configuraciones de los softwares permitid expandir la migracion automatica
al permitir ciertos el registro mas completo de direcciones, el retener clientes activos y
asignarlos a rutas actualizadas, entre otras medidas.

Las intervenciones manuales a pedidos no migrados ayudaron a aumentar atin mas los
porcentajes de entrega de los pedidos.

La estrategia D+2, junto con la adiciéon de intervenciones manuales y el cambo en las
configuraciones de las plataformas, demostraron ser soluciones efectivas para reducir e incluso
eliminar errores de migracion en los pedidos y mejorar la estabilidad del proceso.

La aplicacion de metodologias de andlisis como el diagrama de 5 porqués, Ishikawa y el
seguimiento del proceso mediante dashboards, permiti6 detectar causas raiz para mantener el
proceso en los estandares adecuados.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El analisis realizado mediante la metodologia DMAIC permitié cumplir de manera satisfactoria
con el objetivo general de este trabajo: reducir la pérdida de pedidos durante el proceso de
migracion entre plataformas de gestion de las relaciones con el cliente (CRM) y gestion de
pedidos (ERP) en una empresa de bebidas no carbonatadas. Al utilizar los principios de la
metodologia Lean Six Sigma, se identificaron casusas raiz de los problemas, se calculd su
impacto y se implementaron soluciones claras y procesos e control que ayudan a mantener los
resultados obtenidos.

El cambio en las configuraciones de los canales de venta, el CRM y el ERP permiti6é aumentar
la efectividad de la migracion automatica de pedidos, registrar correctamente los datos de
entrega, mantener y atraer clientes y asignarles rutas actualizadas, optimizando las entregas de
los pedidos.

La solucioén de realizar procesos manuales de intervencion de pedidos increment6 la cantidad
de pedidos migrados manualmente, mientras que la aplicacion del modelo D+2 termind de
mitigar los errores de migracion.

Los resultados previamente analizados demuestran el gran impacto que tuvieron las medidas
aplicadas: el porcentaje de pedidos no migrados redujo del 22.5% en julio de 2024 al 1-67%
en mayo de 2025, esta cifra demuestra la mejora en las actividades logisticas de la empresa.
Igualmente se redujeron las cancelaciones de pedidos, asi como entregas incompletas o tardias,
fortaleciendo la felicidad del cliente y su confianza con la marca.

En conclusion, el apoyo de todas las areas involucradas en la mejora del proceso de migracion
de pedidos, asi como el uso debido de la metodologia DMAIC y la aplicacion de las soluciones
propuestas, permitieron reducir considerablemente la cantidad de pedidos no migrados al ERP
y construir una base solida para seguir mejorando el proceso. El modelo D+2 puede ser una
herramienta muy utilizada para garantizar la migracion completa de pedidos digitales,
reduciendo los descontentos y la desconfianza de la empresa que la utilice.

Recomendaciones

Acon los resultados obtenidos, se recomienda utilizar la estrategia D+2 en el flujo de pedidos
de cualquier empresa que pase por una problematica similar a la planteada en este documento.
La implementacion de dicha estrategia fue decisiva para reducir la cantidad de pedidos no
migrados y mejorar la estabilidad del proceso de migracion.

Es importante mantener registro de los porcentajes de migracion para poder identificar
anomalias en el proceso. Esto se logra mediante reportes dentro del CRM o dashboards
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interactivos que permiten identificar rapidamente los pedidos inconsistentes. Con esta medida
se pueden atacar de forma rapida los pedidos erréneos que causan un aumento en los pedidos
no migrados.

Es igual de importante monitorear las configuraciones y versiones de las plataformas
involucradas para asegurar la compatibilidad entre estas y evitar errores.

Se recomienda también crear guias con pasos especificos de los procesos de intervenciones
manuales para que los equipos que participen en la correccion manual de los errores sepan
realmente que hacer, también se pide el apoyo de estos equipos para anotar cualquier error
nuevo que pueda surgir y que impida la migracion de determinado pedido.

Considerando el parrafo anterior, es necesario fortalecer la capacitacion del personal técnico,
enfocandose en como identificar las causas raiz de un error, el uso de las herramientas utilizadas
para la intervencion y monitoreo de pedidos, asi como herramientas para presentar los
porcentajes cada cierto tiempo.

Finalmente, aconsejo mantener un equipo permanente conformado por representantes de areas
clave como tecnologias de la informacion, logistica, operaciones, transformacion digital y
servicio al cliente. Este equipo debera tener reuniones perioddicas para analizar los porcentajes
de efectividad, coordinar actividades de mejora, revisar y optimizar configuraciones de las
plataformas. Con esto la empresa podra tener el proceso en una mejora continua basada en
datos y control, asegurando que los resultados se mantengan o6ptimos.
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