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RESUMEN

El servicio logistico es entendido como una herramienta para desarrollar
relaciones mas estrechas con los clientes y como éstos reaccionan teniendo en cuenta una
serie de factores al tomar decisiones de compra; en esa direccion el trabajo de
investigacion “Andlisis del servicio logistico y la decision de compra de los clientes de
Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020”, tuvo como objetivo analizar la percepcion del
servicio logistico y la decision de compra del cliente de Mayorka Logistica S.R.L., Puno
—2020; asi mismo se plante6 como hipétesis que el servicio logistico tiene una percepcion
negativa en la decisién de compra del cliente de Mayorka logistica S.R.L., Puno — 2020.
La metodologia de estudio se enmarco dentro del enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo, de disefio no experimental y de caracter transversal. Para la obtencion de la
informacién se considerd el tipo muestreo no probabilistico de tipo intencional u
opinatico, siendo la misma de 193 clientes (duefios de bodegas), a quienes se les pudo
aplicar una encuesta. Luego de haber realizado la recoleccion de datos se procedio al
analisis de los mismos, obteniendo que: los elementos de servicio logistico brindado por
Mayorka logistica S.R.L. son percibidos de manera negativa; ésta es mayoritaria en el
elemento disponibilidad (47.5%), seguido por el elemento confiabilidad (34.7%);
mientras que solo el elemento desempefio (25.8%), es el que es percibido de manera
positiva; por otro lado, los resultados sobre la decision de compra de los clientes
bodegueros, nos indican que los factores que inciden en la decision de compra son: el
factor precio (82.1%), promocién (72%) y personas (59.3%); en base a estos resultados y
su respectivo anélisis, se concluye que existe deficiencias en el servicio logistico, lo que

exige un abordaje urgente por parte de Mayorka Logistica S.R.L.

Palabras clave: Comportamiento de compra, decision de compra, percepcion, servicio
logistico.
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ABSTRACT

The logistics service is understood as a tool to develop closer relationships with customers
and how they react, taking into account a series of factors when making purchase
decisions; In this direction, the research work “Analysis of the logistics service and the
purchase decision of Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 20207, aimed to analyze the
perception of the logistics service and the purchase decision of the customer of Mayorka
Logistica S.R.L., Puno — 2020; Likewise, it was hypothesized that the logistics service
has a negative perception in the purchase decision of the customer of Mayorka Logistics
S.R.L., Puno - 2020. The study methodology was framed within the quantitative
approach, with a descriptive scope, non-experimental design and cross-sectional
character. To obtain the information, the non-probabilistic sampling type of intentional
or opinionated type was considered, being the same of 193 clients (owners of
warehouses), to whom a survey could be applied. After having carried out the data
collection, they were analyzed, obtaining that: the elements of logistics service provided
by Mayorka logistics S.R.L. they are perceived in a negative way; this is the majority in
the availability element (47.5%), followed by the reliability element (34.7%); while only
the performance element (25.8%) is the one that is perceived positively; On the other
hand, the results on the purchase decision of winery customers indicate that the factors
that influence the purchase decision are: the price factor (82.1%), promotion (72%) and
people (59.3%); Based on these results and their respective analysis, it is concluded that
there are deficiencies in the logistics service, which requires an urgent approach by

Mayorka Logistica S.R.L.

Keywords: purchasing behavior, purchasing decision, perception, logistics service.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Dentro de los aspectos logisticos destaca el servicio logistico al cliente, poco
entendido y utilizado; es el elemento que diferencia a la logistica moderna del enfoque
tradicional; el proposito de la misma no solo radica en la basqueda de la optimizacion de
los costes logisticos, sino en satisfacer las necesidades de los clientes; en este contexto,
el servicio logistico cobra fuerza porque integra todo el sistema logistico de la
organizacion para dar una respuesta rapida y eficiente al cliente, el cual se activa en el
momento en que el cliente requiere el producto-servicio; en esa direccion Ballou, (2004)
menciona que desde una perspectiva logistica, el servicio al cliente es el resultado final
de todas las actividades logisticas o procesos de la cadena de suministros; en ese sentido,
algunos autores prefieren utilizar el término “servicio logistico al cliente” (Bobes et al.,

2014), término utilizado en esta investigacion.

El servicio logistico ofrecido se ha convertido en un elemento importante para
construir y mantener relaciones mas cercanas entre clientes y proveedores; tiene un efecto
positivo en la satisfaccion del cliente, pues mediante la logistica se busca ofrecer un
servicio de calidad, generando valor para los clientes; ademas, los servicios logisticos
bien desarrollados permiten diferenciarse de la competencia; en esa direccion Collins et
al., (2001) sefala siete objetivos del servicio logistico, llamados también las siete R (siete
condiciones correctas para el servicio logistico): entregar el producto correcto, en la
cantidad correcta, dentro del tiempo de entrega requerido, en la condicion correcta (sin

dafios), para el cliente correcto, en la ubicacion especificada y a un costo aceptable.

Bajo estas consideraciones, la investigacion busca conocer la percepcion de los
clientes sobre el servicio logistico ofrecido e identificar los elementos criticos para

15
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mejorar la relacion con los clientes buscando construir relaciones mas cercanas y de largo
plazo; asi mismo, conocer cuales son los factores que los clientes (duefios de bodegas)
toman en cuenta al decidir una compra, lo que permitira disefiar o redisefar estrategias
para lograr la preferencia de compra por parte de los clientes; en ese sentido, este estudio
no solo busca conocer la percepcion de los servicios por parte de los clientes actuales,

sino también como éstos toman sus decisiones de compra.

La investigacion esta enmarcada en capitulos, siendo éstos de facil comprension

al presentarse los mismos de manera ordenada:

En el primer capitulo se presenta el problema de investigacion, las hipotesis y la

justificacion del estudio; asi como el objetivo general como los objetivos especificos.

En el segundo capitulo, se considera la revision de la literatura, se inicia con la
exposicion de los trabajos previos referentes a la investigacion, a continuacion, se
desarrolla el marco teorico sobre el servicio logistico y decision de compra; con respecto
al servicio logistico se explica el comportamiento de sus elementos y sobre la decision de
compra, se detalla el comportamiento de compra y el proceso de decision de compra de

las bodegas; asi mismo se considera el marco conceptual.

En el tercer capitulo se detalla la metodologia de investigacion utilizada, teniendo
en cuenta el enfoque, alcance, disefio y método de la investigacion; ademas se considera

la poblacion y muestra, asi como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

En el cuarto capitulo se da lugar a la exposicion y analisis de los datos obtenidos

de acuerdo a los objetivos establecidos.

Por ultimo, se abordan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia, anexos y

otros aspectos pertinentes.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dentro de la cadena de suministros de bienes de consumo masivo, la funcion de
la distribucion es fundamental, puesto que conecta a los fabricantes (encargados de la
produccion) con los minoristas (encargados de entregar el producto al consumidor final);
por lo tanto, los distribuidores cumplen un rol importante en la cadena productiva. Sin
embargo, en la actualidad la globalizacion de los mercados ha sometido a las empresas
distribuidoras a una competencia alta y dindmica, debido al aumento de la intensidad
competitiva. Por ende, ha cambiado profundamente la practica de los negocios, no solo
es el cliente, sino que es la figura predominante y que requiere satisfacerlo plenamente:
hay que proveerle el producto que desea, en el momento adecuado, de forma rapida y
eficaz; un servicio total. En este contexto la logistica cobra fuerza por su caracter
integrador y sistematico, convirtiéndose en una poderosa fuente de diferenciacion
competitiva a nivel mundial.

Las empresas dedicadas a la distribucion de productos de consumo masivo en el
Per(, han ido creciendo en los ultimos afios; esto se debe que a diferencia de otros paises,
donde el principal canal de distribucién son los supermercados, en el Perd, el principal
punto de salida de productos de consumo masivo es el canal tradicional (bodegas, puestos
de mercado, ambulantes, quioscos, farmacias, etc.); estos, concentran aproximadamente
el 70% de las ventas nacionales, mientras que el 30% restante le corresponde al retail
moderno (Arellano, citado por De la Cruz et al., 2021). En consecuencia, el crecimiento
de este sector, ha hecho atractiva la industria de la distribucion; sin embargo, el interés de
estas distribuidoras se ha concentrado en abarcar la mayor cantidad de puntos de venta,
dejando de lado la calidad del servicio logistico que ofrece; las distribuidoras soslayan el
papel que juega la logistica en la satisfaccion de sus clientes; segin Vargas (2018)

aspectos como: fecha de entrega, integridad del pedido, costos logisticos y servicio de
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entrega (servicio posventa y trazabilidad) repercuten directamente en la satisfaccion y
fidelidad de los clientes. La funcion de logistica busca ofrecer un servicio al cliente
superior y de bajo costo que requiere integrar todo el sistema logistico abarcando
elementos desde la recepcion de la solicitud hasta la disponibilidad del servicio y los
programas de devoluciones; si se lleva a cabo en forma efectiva del servicio logistico,

éste impacta en la creacion de la demanda vy la lealtad del cliente.

En cuanto a la actividad comercial dedicados al rubro de la distribucién en la
ciudad de Puno, son pocas las distribuidoras sin intermediarios (directo del fabricante),
sobresalen: Mercoperu, Silver Lake, Suvahi, Merkosur, Horizonte Cusco, Disalti; etc.,
dedicadas a la distribucion de productos de consumo masivo; el mercado juliaquefio es el
que tiene mayor desarrollo comercial por la mayor cantidad de poblacion y es el centro
de compras de la mayoria de comerciantes que vienen de distritos aledafios y alejados; el
mercado punefio es todo lo contrario, sin embargo, esta siendo abastecido por una
cantidad significativa de distribuidoras que vienen de todas partes, entre formales e
informales, atendiendo la mayor cantidad de puntos que puedan, aplicando estrategias no
acordes a nuestro tiempo, lo cual repercute en la captacion y retencién de clientes.

Mayorka Logistica S.R.L., tiene la distribucion exclusiva de productos de la marca
San Fernando en la ciudad de Puno; asimismo es mayorista de productos asociados al
mercado de consumo masivo, de las marcas Gloria, Socosani, Nutrilac, La Calera,
IncaSur, Nestlé, Alicorp, entre otros.

Se inicid el negocio sin una vision clara de futuro y sobre todo sin métodos
adecuados o0 bien establecidos para la relacion con cada uno de sus clientes, pues la
distribuidora a olvidado que su actividad no solo es colocar productos en la mayoria de
bodegas que pueda, sino que es brindar un buen servicio logistico a sus clientes para

mantener relaciones a largo plazo con ellos; en sus inicios proveia a una gran cantidad de
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bodegas; sin embargo, con el tiempo surgieron problemas, que ocasionar incrementos de
la tasa de rechazos de productos, clientes que ya no querian realizar requerimientos, ticket
de pedidos minimos y pérdida de clientes potenciales; por ello, la investigacién se enfoca
en el analisis de la percepcion de cada elemento del servicio logistico para saber en qué
se esta teniendo deficiencias. Asi mismo, el analisis nos permitira plantear lineamientos
que permitan revertir este resultado; de continuar como hasta ahora afectara su
desempefio en el mercado; como consecuencia los clientes no solicitaran mas el servicio,
se incrementara los clientes insatisfechos que se traducird en el despido del personal,
desprestigio y hasta el cierre de la empresa; otro aspecto a tener en cuenta, es que la
distribuidora se enfrenta a una creciente competencia local, donde cada distribuidor
ingresa con diferentes estrategias para influir en la decision de compra de los bodegueros,
pero el hecho de contar con un estrategia diferencial no garantiza el éxito en un mercado
sino tiene un valor para el cliente; se busca conocer los factores con mayor incidencia en
la decisidn de compra de los clientes bodegueros en la ciudad de Puno, esto con el objetivo
de establecer y mantener relaciones de beneficio mutuo.

Estas consideraciones han motivado la investigacion, las cuales a través de un
abordaje profundo permitirdn sustentar cambios medulares que redundaran en la
optimizacion del servicio logistico de Mayorka Logistica S.R.L.; bajo estas

consideraciones se plantean las siguientes interrogantes:

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general
- PG. {Como es percibido el servicio logistico y la decision de compra del cliente

de Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020?
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1.2.2. Problemas especificos
- PEL. (Cdmo son percibidos los elementos del servicio logistico por parte del
cliente de Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020?
- PE2. {Cuales son los factores que inciden en la decision de compra del cliente de
Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020?
- PE3. (Cbémo se puede mejorar el servicio brindado por Mayorka Logistica S.R.L.,

Puno — 20207

1.3.  HIPOTESIS

1.3.1. Hipotesis general
- HG. El servicio logistico tiene una percepcion negativa en la decision de compra

del cliente de Mayorka logistica S.R.L., Puno - 2020

1.3.2. Hipotesis especificas
- HE1. La disponibilidad y la confiablidad son elementos del servicio logistico
percibidos de manera negativa por parte del cliente de Mayorka logistica S.R.L.,
Puno - 2020
- HE2. El precio, la promocion y las personas son los factores que tienen mayor
incidencia en la decision de compra del cliente de Mayorka Logistica S.R.L., Puno

- 2020

1.4, JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las razones que motivan realizar esta investigacion, es porque nos permitira
conocer la percepcion del cliente sobre el servicio logistico ofrecido por la empresa,
puesto que, al ser una empresa comercializadora y distribuidora, hace que su nivel de

servicio que brinda dependa del manejo de sus actividades logisticas, y sus resultados
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permitirdn establecer qué aspectos deben de corregirse para poder mejorar la percepcion

del cliente y mantener relaciones a largo plazo.

Asi mismo, hacer las cosas bien no es suficiente, es necesario hacerlas mejor que
los deméas y que el mercado perciba y valore la diferencia; sin embargo, contar con un
elemento diferencial no garantiza el éxito en un mercado si dicho diferencial no tiene
ningun valor para el cliente. Por esta razon, el segundo objetivo especifico se enfoca en
conocer realmente cudles son los factores que inciden en la decisién de compra de los
clientes bodegueros, de forma que la empresa pueda determinar cémo actualmente esta
satisfaciendo estas necesidades o cémo podria hacerlo mejor; los resultados permitiran a
que la empresa pueda desarrollar estrategias eficientes de acuerdo a los factores que son

valorados e importantes para poder lograr la preferencia de compra.

La investigacion también permitira desarrollar en mayor profundidad la literatura
relacionada al servicio logistico y la decision de compra en los mercados de negocio,

puesto que la mayoria de trabajos tedricos se centra en el mercado de consumo.

Por otro lado, la investigacion alcanza un instrumento de recoleccion de datos
adaptado al sector del canal tradicional, lo cual puede ser utilizado para posteriores
investigaciones o simplemente puede ser utilizado como base para mejorar otro

instrumento de medicién referente a las dos variables.

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general
- OG. Analizar la percepcion del servicio logistico y la decision de compra del

cliente de Mayorka Logistica S.R.L., Puno — 2020.
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1.5.2. Objetivos especificos
- OEL. Analizar la percepcion de los elementos del servicio logistico por parte del
cliente de Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020.
- OE2. Identificar los factores que inciden en la decision de compra del cliente de
Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020.
- OE3. Proponer lineamientos para mejorar el servicio brindado por Mayorka

Logistica S.R.L., Puno - 2020.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a la investigacion exhaustiva en torno a las variables consideradas; se
han seleccionado investigaciones, las cuales estdn nombradas de forma cronoldgica. Se
debe mencionar que son escasas las investigaciones del servicio logistico y la decision de
compra en el canal tradicional (bodegas); sin embargo, existen algunas investigaciones
que toman en consideracion alguna de las dos variables; pero, en un sector distinto al
nuestro toman en cuenta una de las variables; asi mismo, se consideraron estudios con

variables que se asemejan al mismo.

2.1.1. A nivel Internacional
Fernandes et al., (2018) en su articulo de investigacion “Logis tic service quality
as a mediator between logistics capabilities and customer satisfaction” de la Universida

de Presbiteriana Mackenzie, Sao Paulo, Brazil; concluye que:

The quality of logistics services perceived by customers is derived from the
service capacity of the producer, employees and the quality of the information provided
to customers. When customers are satisfied with the logistics services provided, they tend
to continue doing business with the lubricating oil company and recommend this producer
to other companies. Obtaining customer satisfaction can be a differentiation strategy, thus
providing a competitive advantage for the company. Companies that presented a
competitive advantage were identified with higher average growth and profitability than

their competitors.
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Dessbesell, (2017) en su tesis “Analise de satisfacdo do servico logistico em uma
trasportadora de cargas‘“. Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande

do Sul; concluye que:

Os clientes ficaram satisfeitos com a pontualidade na entrega, agilidade na
entrega, capacidade da empresa em prestar servicos especiais ou emergenciais e de
atendimento completo, a transportadora busca sempre se aprimorar oferecendo aos seus
clientes um servico de qualidade, por isso, tem uma variedade de servicos oferecidos por
meios de transporte terrestres e aéreos de acordo com a necessidade de cada cliente.
Mesmo assim, a transportadora possui um rigido padrdo de seguranca, onde busca
transportar a mercadoria do cliente com a maxima seguranga até o seu destino final, além
disso, pontualidade e agilidade s&o fatores fundamentais que a empresa busca cumprir
com o cuidado de acordo com o prazo estabelecido. com o cliente, o que foi apurado na
pesquisa. Tendo em vista o preco, por meio da pesquisa, os clientes ficaram satisfeitos,
pois a empresa presta servigos de excelente qualidade, cobra um preco justo, sempre
buscando adequar a forma de pagamento indicada pelo cliente. Quanto a satisfacdo do
cliente com o servi¢o, que inclui (compromisso de atendimento, aviso de atrasos e pos-
entrega), ficou satisfeito, o que foi possivel verificar nas respostas ao questionario, visto
que a empresa busca sempre se manter bem informada ao seu cliente sobre a localizagéo
do seu pedido, prestar um atendimento agil e de qualidade, além de entrar em contato

com os clientes para certificar a entrega do pedido.

Herrera et al., (2016) en su articulo “El cliente como factor primordial en la
cadena de suministro, enfoque en servicio al cliente desde los proveedores” de la

Corporacion Universitaria Republicana; concluye que:

Dentro del proceso de pre-transaccion se ha identificado que las empresas del

sector no dan a conocer sus politicas de servicio al cliente y los clientes tampoco se
24

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

preocupan por conocerlas. El 80% de las empresas posee una flexibilidad minima o nula
del sistema de entrega de los productos lo que conlleva a que los clientes no tienen
opciones de cambio a la hora de recibir los productos. Asi mismo las empresas
distribuidoras poseen para los envios de producto unas existencias en bodega, pero
muchas veces no es suficiente para cumplir con la demanda que generan sus clientes y
esta misma baja flexibilidad obliga a que los clientes tengan que esperar mas tiempo del
pactado para recibir a totalidad un pedido. Todas las empresas encuestadas presentaron
una facilidad en cuanto a la recepcion de pedidos ya fuera por teléfono o personalmente
y asi mismo poseen facilidades para que los clientes generen los pagos a ellas. El 65% de
las empresas no manejan una trazabilidad de los productos lo que no permite hacer un
seguimiento para saber como se hizo el manejo de los mismos y buscar una
retroalimentacion de este proceso para generar mejoras. Cuando se generan novedades de
calidad con los productos las empresas lo manejan de forma agil debido a que generan el
cambio inmediato de productos y nos dieron a conocer que se hace entrega al proveedor

(matadero) y ellos hacen el manejo de estos mismos.

Sierra et al., (2016) en su articulo “Claves del proceso de compra organizacional
de vino. El caso de los minoristas en La Rioja” de la Universidad de la Rioja; concluye

que:

- Los negocios de las bodegas dependen, en gran medida, de su capacidad para
adecuarse a los requerimientos de sus clientes organizacionales y estos, a su vez,
a los del consumidor final, restaurantes, bares y vinotecas, como principales
clientes de las pequefias bodegas constituyen un eslabon fundamental del canal de
distribucion.

- EIl proceso de compra organizacional se inicia con el reconocimiento de un

problema, los compradores destacan los motivos externos como claves para
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incluir un nuevo vino en su carta. En la siguiente etapa el comprador
organizacional determina las caracteristicas y cantidad de unidades que necesita,
sefialan la calidad, la relacion calidad precio, el sabor y la denominacion de origen
0 zona de procedencia como los aspectos que tienen mas en cuenta a la hora de
elegir un vino para incluirlo en la oferta de un establecimiento. Cuando una
organizacion minorista busca un proveedor para un nuevo producto, las bodegas
deben estar alli donde sus clientes organizacionales buscan informacion, las
fuentes de informacién mas empleadas para seleccionar un nuevo vino son las de
tipo personal: recomendacion de los clientes y la opinion de familiares, amigos y
conocidos. Cuando el comprador organizacional pide propuestas, la bodega debe
realizarlas en funcion de los beneficios buscados por el primero. Al elegir al
proveedor, los aspectos mas valorados son: Atencion y servicio, seriedad y
formalidad, rapidez de entrega y disponibilidad y los que no le gusta es la
insistencia o pesadez y los precios altos y ausencia de promociones y ofertas. Por
otro lado, el 81,2% afirma que si tuviera algin problema grave con su servicio
romperia la relacion con el mismo y buscaria otro, aspecto relacionado con que la
rapidez de entrega, respuesta rapida, puntualidad, disponibilidad y atencién son

factores muy influyentes en la opinién sobre el distribuidor de vino.

Debrosse, (2013) en su articulo “Evaluacion del servicio logistico al cliente en

una empresa comercializadora” de la Universidad de Oriente — Cuba; concluye que:

Los parametros mas valorados por los clientes para la evaluacion del nivel se
servicio logistico ofrecido por la empresa son: ciclo del plazo de la entrega del
pedido, calidad de producto, completamiento de pedidos contra la factura,
entregas de emergencia, atencion a reclamaciones, confiabilidad en la entrega y

frecuencia en la entrega.
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varejo:

A partir de los pardmetros logisticos mencionados anteriormente, se muestran
resultados donde los niveles de insatisfaccién son: ciclo del plazo de entrega del
pedido, confiabilidad en la entrega y frecuencia en la entrega. Los dos ultimos, es
decir la frecuencia y confiabilidad en la entrega son pardmetros que tienen una
importancia y evaluacion baja para los clientes. No obstante, pueden convertirse
en parametros de importancia en el futuro por lo que la empresa debe tomarlos en
consideracién. El ciclo del plazo de entrega del pedido por el niUmero de veces
que fue marcado por los clientes, es un parametro de prioridad 1 por lo que es de
mucha importancia para estos y estd siendo evaluado mal. Los clientes
insatisfechos con el servicio logistico que brinda la empresa son: Bombonera, El
Tropico, La Violeta, La Alameda, La Reyna, La Maison, SERVI Palma,
Variedades Garzén, EI Dragon. Del nimero total de clientes encuestados los antes
mencionados representan el 42,86 %. La percepcidn de estos clientes es menor
gue su expectativa por lo que estan insatisfechos con el servicio logistico brindado

por la empresa.

Hsien et al., (2011) en su articulo “Aspectos sobre a decisdo de canais no pequeno

a escolha entre 0 atacado e o atacarejo” de la Universidad Federal de Santa

Maria; concluye que:

Os principais fatores que levam os varejistas a preferirem os produtos Atacarejos,
formato de atacado de supermercado, o mais relevante deles é o preco, que,
segundo os varejistas, na maioria dos produtos que o Atacarejo oferece sdo mais
baixos do que os atacadistas tradicionais. O segundo motivo mais citado é a
quantidade. Alguns atacadistas exigem uma quantidade minima para fazer o
pedido, e 0 Atacarejo ndo tem essa exigéncia. Portanto, os varejistas podem pegar

a quantia que quiserem e podem pagar. No entanto, 0s entrevistados apontam
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alguns aspectos negativos do Atacarejos. O que ainda preferem comprar dos
atacadistas tradicionais € que ndo costumam oferecer servicos de pré-venda ou
pos-venda e ndo tém atendimento adequado para alguns casos, como falta de
entrega ou falta de balconistas. A falta de variedade e sortimento também séo
amplamente criticados pelos varejistas. E para quem ndo tem disponibilidade para
ir a loja ou por falta de tempo ou mesmo porque nao tem carro para chegar a loja,
o conforto que ela oferece é pouco.Los aspectos positivos de los mayoristas
citados a menudo por los entrevistados son la confianza, variedad, surtido y
conveniencia.

- Os clientes sdo conquistados por vendedores competentes ao longo do tempo e
tornam-se amigos da empresa, mantendo-se fiéis aos atacadistas. Portanto,
percebe-se que alguns varejistas ainda estdo dispostos a pagar mais. para um
melhor servigo, servico, variedade e conveniéncia. Dessa forma, os atacadistas
gue atenderem a essa necessidade poderédo obter uma vantagem competitiva sobre

0S NOVOS iNgressos.

2.1.2. A nivel Nacional
Ramirez & Yataco, (2020) en su tesis “Relacion entre la calidad de servicio
logistico y satisfaccién de los clientes de un operador logistico de Lima - 2019

Universidad San Ignacio de Loyola; concluye que:

La relacion entre la calidad de los servicios logisticos y la satisfaccion de los
clientes si existe. Por tal motivo, es que se llega a determinar que la calidad del personal,
la calidad de la informacién y la calidad de la orden son elementos importantes para que
los clientes de la misma empresa se sientan completamente satisfechos. También la
puntualidad si se llega a relacionar con la satisfaccion de los clientes. Por lo tanto, si se

mejora la calidad del servicio logistico aumentara la satisfaccion de los clientes.
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Calvay, (2020) en su tesis “Calidad de servicio y decision de compra en la

empresa Sipan Distribuciones SAC - Chiclayo 2019”. Universidad Sefior de Sipan;

concluye que:

La calidad de servicio; se encuentra en procesos de mejora debido a que existen
aspectos positivos referente a los elementos tangibles de la empresa, buena
empatia del personal y capacidad de respuesta; sin embargo, la seguridad y
fiabilidad son factores que atn no cubren las expectativas de los clientes.

La decision de compra de los clientes de Sipan Distribuciones SAC; esta
influenciada por los factores de rentabilidad, precio del producto, atencién del

personal y las caracteristicas de los productos que ofrece la empresa.

Saravia et al., (2019) en su tesis “Influencia del marketing mix en la decision de

compra de los bodegueros del distrito de Miraflores respecto a dos categorias de

bebidas”. Pontificia Universidad Catolica del Perd, concluye que:

Que los cuatro componentes del modelo 4 Ps del Marketing Mix influyen en la
decision de compra de los bodegueros de Miraflores. Sin embargo, no todos los
elementos que abarca cada componente influyen de la misma manera. Respecto
al componente Producto, se determina que la calidad y la marca son los elementos
con mayor influencia al momento de que los bodegueros de Miraflores deciden
comprar gaseosa, ello debido a que ambos elementos obtuvieron un alto promedio
de 4.44 en una escala de Likert de valoraciones del 1 al 5. Ademas, para el
elemento calidad el 94.44% de las respuestas de los bodegueros esta “totalmente
de acuerdo” o “de acuerdo. Respecto al elemento Marca, el 90.48% de los
bodegueros esta “Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo”. No obstante, elementos
como tamano y disefio del producto son los que menor influencia tienen en la

decision de compra de los participantes.
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Para el componente Precio del Marketing Mix se determina que el elemento precio
de lista es moderadamente influyente en la decision de compra de los bodegueros
del distrito de Miraflores. En cuanto al elemento Planes de crédito, se concluye
que este elemento es poco influyente en la decision de compra de los bodegueros,
Segun los resultados del andlisis cualitativo, se aprecia que una gran mayoria de
las bodegas entrevistadas realizaban sus compras al contado y que esto no
resultaba un problema para ellos. Para el componente “Plaza” se determina que lo
gue mas influye en la decisién de compra del bodeguero es la posibilidad de que
los productos que necesita, se los lleven directamente hacia su tienda, debido que
de esta manera no se incurre en gastos de tiempo u otros recursos. Con referencia
al componente “Promocion”, las atractivas bonificaciones de gaseosas es el
elemento que influye méas en la decision de compra de los clientes bodegueros de
Miraflores, debido a que muestra un promedio de 4.43, cifra que es mayor a la de
los demas elementos. Por otro lado, los elementos con menor influencia en la

decision de compra son relaciones pablicas y marketing directo.

Carrillo & Rivera, (2019) en su tesis “Propuesta de mejora del proceso logistico

del area de distribucién para contribuir en el servicio al cliente de la Distribuidora del

Norte en la sede Piura — afio 2018”. Universidad Cesar Vallejo; concluye que:

Con respecto al proceso logistico, la Distribuidora del Norte S.R.L. tiene
dificultades de aprovisionamiento de sus proveedores, dando origen a constantes
quiebres de stock, lo cual no permite que los pedidos sean atendidos en un corto
tiempo. El almacenamiento es el punto critico de la logistica de la empresa, pues
es en donde se originan pérdidas o0 mermas, siendo su principal problema la falta
de buenas préacticas de almacenamiento, ademas generan pérdidas de tiempo al

momento de efectuar los despachos. La distribucion segin los resultados del
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estudio es limitada a las exigencias de los clientes atendidos, se presentan
problemas con la carga de las unidades por falta de espacio, exceso de documentos
de entrega, originando falta de tiempo y averias de productos, rescatando que la
descripcion de los articulos en el documento de entrega es clara y facilita el
armado y entrega de mercaderias.

- Respecto al servicio al cliente, el proceso de pretransaccion contribuye en el
servicio al cliente de una manera favorable, dejando en claro cuéles son las normas
y politicas de la Distribuidora del Norte, este proceso permite que el cliente se
mantenga informado y sepa del servicio que va a recibir. Mientras que el proceso
de transaccién en la distribuidora del norte es limitado debido a que existen
constantes entregas de mercaderia incompleta y el trato que recibe por parte de
los colaboradores del area de distribucion no es la esperada generando en los
clientes un alto nivel de insatisfaccion. Por Gltimo, el proceso de postransaccion,
no presenta caracteristicas favorables debido a la falta de respuesta a sus reclamos
realizados ya sea por cambio de productos deteriorados o vencidos. El servicio de
exhibicion es limitado debido a que no se logra ejecutar al total de los clientes

atendidos.

Arrieta, (2019) en su tesis “Influencia de estrategias de Trade Marketing
vinculadas a la liquidez por parte de distribuidoras minoristas en el abastecimiento de
productos de lavanderia en bodegas del canal tradicional en el distrito de Villa el
Salvador en Lima Metropolitana”. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas; concluye

que:

- Los puntos de venta de Villa el Salvador poseen un proceso de abastecimiento
basado en la reposicion de mercaderia vendida; siempre en busqueda de la mejor

alternativa de precio o bonificaciones, puesto que los encargados de punto de
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venta tienen la costumbre de aprovechar las ofertas brindadas por los
distribuidores minoristas; explicando asi que mas del 75% de encuestados se
encuentra dispuesto a aprovechar ofertas de bonificacion para ampliar en mas de
20% su inversion presupuestada. En menor medida, pero aun presente, tenemos a
los descuentos y rebates, los cuales parecen haber perdido cierto efecto de
influencia en el mercado, pero que ain mantienen un protagonismo considerable
en los incrementos de compra.

- En términos cuantitativos del total de encuestados, un 88,4% sitian a las
bonificaciones como la estrategia mas importante de Trade Marketing relacionada
a la liquidez, ya que representan una clara oportunidad de desarrollo de marca y
ventas en el canal tradicional de Villa el Salvador. Mientras que Unicamente el
11,2% de los puntos de venta encuestados afirman que los descuentos son la
estrategia mas importante para ellos. Asi también, permite entender porque el
90,94% de los mismos puntos encuestados afirman incrementar Unicamente en
20% su inversion como maximo al notar algun descuento importante.

- Finalmente, solo el 0,4% de los encuestados sitlan a los rebates como la variable
mas importante de negociacion, dejando en claro el nulo desempefio que adn tiene
este tipo de estrategia en las preferencias de los clientes de la zona, segun la
informacién clave obtenida por medio del Sr. Gallo y Quifiones, este tipo de
acciones tacticas podrian ejecutarse dentro de los mercados ponderados o
mayoristas; dada la especializacion de categorias que los comerciantes de los
mismos poseen. Esto explicaria la falta de interés en la implementacion de estas
estrategias en el mercado minorista tradicional de Villa el Salvador y de Lima en

general.
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Benavides, (2018) en su tesis “Analisis de la percepcion de los clientes sobre el

proceso de atencion al cliente de la Distribuidora del Sefior Humberto Benavides y su

impacto en las ventas en el afio 2016”. Universidad Internacional Sek; concluye que:

Segun las entrevistas, a los involucrados del proceso de atencion al cliente de la
distribuidora, se reconoce la importancia de la percepcion de los clientes hacia el
proceso y también su efecto sobre las ventas pero, por parte de los vendedores,
persona encargada de entrega de producto y la persona de contabilidad se
evidencid que: no hay un seguimiento post venta a los clientes, no hay interés por
incrementar la cartera de clientes, no se atiende a clientes fuera de los dias de ruta
y el crédito y cobros a los clientes no es el adecuado. Por parte de la distribuidora
no existe un manual o documento donde se detalle el proceso de atencion al
cliente, no hay capacitacion formal a la fuerza de ventas y las tareas de inventario,
cuadre de producto y ventas diarias se realizan de forma manual lo que provoca
desperdiciar tiempo de ruta en estas actividades. Estos hechos influyen
negativamente en la percepcion de los clientes y en las ventas de la distribuidora,
sin embargo, el producto que la distribuidora expende tiene muy buena calidad,
respaldo de marca y un precio competitivo que, en conjunto a la disponibilidad,
por parte de todos los involucrados, a tener mejoras en el proceso de atencién al
cliente resultan en una ventaja para sus actividades.

En las dimensiones de empatia, tangibles, fiabilidad y capacidad de respuesta la
distribuidora tuvo como aspectos positivos la atencién, amabilidad y buen trato
tanto del vendedor como de la persona encargada de la entrega de producto. Los
aspectos que afectan directa y negativamente a la percepcion y las ventas con las
calificaciones mas bajas son: el tiempo de respuesta a inquietudes o

requerimientos del cliente, falta de interés del vendedor a la rotacion del producto,
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el margen de ganancia que dejan los productos que entrega la distribuidora, la
falta de atencion a pedidos realizados fuera de los dias de ruta, el inadecuado
monitoreo por parte del vendedor sobre el producto entregado después de la venta

y la no preocupacion y entendimiento de las necesidades del cliente

Arana et al., (2016) en su tesis “Los atributos del producto, la variacién en el
precio, los canales de distribucion de la plaza y la promocion empresarial en la decision
de compra de los clientes de la empresa Struke S.R.L.” Universidad Inca Garcilaso de la

Vega; concluye que:

Existe evidencia que la calidad del producto, el precio, la distribucion de
productos y la promocion empresarial de productos influye positivamente en la decision
de comprade los clientes de laempresa STRUKE S.R.L. Las industrias en el Perd, buscan
proveedores que tengan Certificacion ISO para tener la seguridad que cumplen con todas
las normas establecidas para la produccion de sus productos. De esta forma se garantiza
el buen funcionamiento de sus procesos, también menciona, que las industrias siempre
estdn a la busqueda de proveedores que ofrezcan productos de calidad a precios

competitivos.
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2.2.  MARCO TEORICO

En vista del alcance y relevancia del tema sobre el servicio logistico y la decision
de compra, este apartado nos permitira profundizar y discutir el tema planteado; ayudara
también en la comprension cabal de los conceptos abordados, asi como para el analisis e

interpretacion de los resultados obtenidos.

En primer lugar, se explica la logistica, para luego abordar la primera variable,
servicio logistico; a continuacién, definiciones sobre decision de compra con énfasis en
las organizaciones, debido a que esta investigacion tiene como unidad de analisis a las

bodegas.

2.2.1. Logistica

Segun Ballou (2004) la logistica ha estado presente en las actividades de las
personas desde hace muchos afios y debido a esto es que su definicion se ha ido adaptando
al contexto en el cual se ido desarrollando; por ejemplo, su origen se encuentra en el
ambito militar, asi, hoy en dia, si buscamos la definicion escogida por los diccionarios
para esta palabra encontraremos: Parte de la organizacion militar que atiende al
movimiento y mantenimiento de las tropas en campafia (Real Academia Espafiola, 2021).
Esto se debe al hecho de que las actividades militares utilizaban constantemente la
logistica, porque, durante la guerra, el abastecimiento y el alojamiento eran vitales para
el éxito de las operaciones. Pero el estudio sobre la logistica paso las puertas de lo militar,

convirtiéndose en un término mas estudiado desde el siglo XX.

A partir de los afios sesenta se inicia el estudio académico de la logistica, sin
embargo, en esta primera etapa todavia no se utilizaba el término “logistica” sino
“distribucion fisica” (National Council of Physical Distribution Management, citado por
Servera, 2010), es decir, en los inicios la funcion logistica se identifica inicamente con

la gestion del flujo fisico de productos desde el fabricante al cliente. Es en el afio 1991
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que el National Council of Physical Distribution Management, que cambia su nombre a
Council of logistics Management, establece formalmente el concepto de logistica, y la
distribucion fisica ya no se considerd mas como logistica totalmente sino como una parte

de la logistica (Pinheiro et al., 2017).

El Council of logistics Management ofrece en 1998 citado por Servera (2010) una
nueva definicion de la logistica; proceso de planificar, implementar y controlar de forma
eficiente el flujo y almacenamiento de bienes, servicios e informacién relacionada, con el
propdsito de satisfacer los exigencias del cliente, esta definicién introduce como elemento
novedoso la orientacion de la logistica hacia la satisfaccion del nivel de servicio pactado
con el cliente, dando a conocer de esta forma la fuerte relacion existente entre la funcion

logistica y el servicio ofrecido al cliente.

Por otro lado, segun Casanovas & Cuatrecasas (2001) la logistica se encarga del
disefio y gestion del flujo de informacion y de materiales entre clientes y proveedores con
el objetivo de disponer del material adecuado, en el lugar adecuado, en la cantidad
adecuada, y en el momento oportuno, al minimo coste posible y segun la calidad y

servicio predefinidos para ofrecer a nuestros clientes.

Otra definicion fue adoptada por el Council of logistics Management en el afio
2003 citado por Ballou (2004), define la logistica como: la parte del proceso de la cadena
de suministros, que se encarga de planear, implementar y monitorear el almacenamiento
y flujo directo y reverso de bienes, servicios y todas las informaciones relacionadas a
ellos entre el punto de origen hasta el punto de consumo para satisfacer las necesidades
del cliente, esta definicion afiade dos nuevos matices a la definicién de la logistica,
englobando a la logistica dentro del concepto de gestion del canal de suministro o supply
chain management e incluyendo el denominado “flujo inverso”, concepto que se refiere

a “la gestion de los envases, embalajes y otros retornos que fluyen desde el consumidor
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al fabricante y cuya gestion se realiza con fines principalmente medioambientales y de

servicio posventa” (Servera, 2010 p.228).

Anaya (2007) sostiene gque es un enfoque que se basa en el flujo de materiales y
debe ser considerado en su integridad y no en una forma segmentada. En esa direccién
Bowersox et al., (2007) define que “la logistica debe administrarse como un esfuerzo
integrado para lograr la satisfaccion del cliente al costo total mas bajo” (p.23). De igual
manera, Castellanos (2009) menciona que “la logistica es la encargada de la distribucion
eficiente de los productos de una determinada empresa con un menor costo y un excelente
servicio al cliente” (p.4), en estas definiciones se enmarca la importancia de integrar las
actividades logisticas de todos los miembros del canal de aprovisionamiento para
aumentar el valor ofrecido al cliente, haciendo hincapié en este caso en la reduccion de

costes.

Finalmente, Viana (2002) destaca a la logistica como una operacion integrada
capaz de atender el aprovisionamiento y distribucion de productos, de manera
racionalizada, es decir, planificar, coordinar y ejecutar todo el proceso con un enfoque de
reduccion de costes y aumentando la competitividad de la empresa; por ello, Ballou
(2004) menciona que “la logistica aiade valor a los productos o servicios esenciales para
la satisfaccion del cliente y gira en torno a la creacion de valor para los clientes,
proveedores y para los accionistas de las empresas” (p.3). Por lo tanto, Castellanos (2009)
sefiala que “la logistica se convierte en uno de los factores mas importantes de la
competitividad, que puede decidir el éxito o el fracaso de la comercializacion de un

producto” (p.3).

Como se puede ver, actualmente el concepto de logistica es mas integral y amplia,
pues, es notorio que el enfoque de la logistica ha cambiado desde el enfoque interno al

externo, interrelacionando las funciones logisticas de toda la cadena de suministro, desde
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el proveedor principal hasta el consumidor final. Asi, la logistica actual es un sistema de
componentes interconectados, trabajando de manera coordinada y con un mismo
propdsito, donde sus actividades logisticas, su control y gestién terminan convirtiéndose

piezas claves del éxito empresarial.

2.2.2. Servicio logistico al cliente

Antes de explicar el significado del servicio logistico al cliente, entendamos el
término de “servicio al cliente”, un concepto muy extendido en la literatura es el
propuesto por ICSA — Asociacion Internacional de Servicio al Cliente, citado por
Sperandio (1993) que sostiene que el servicio al cliente se trata de funciones intrinsecos
de una empresa cuyo principal objetivo es la satisfaccion del cliente, a través del
cumplimiento de la demanda de pedidos y/o la necesidad de disponibilidad de
informacién. Al lado de ello, Burbano & Morales (2010) lo definen como una motivacion
y un resultado de todos los esfuerzos que la organizacion realiza para cumplir con sus
requerimientos; donde cada una de las areas y funciones de la empresa deben tener como
propdsito cumplir con las expectativas del cliente, debido que su grado de satisfaccion
determina en gran medida los niveles de venta. Es aqui donde la logistica toma relevancia,
pues segin Gomez et al., (1998) “las funciones logisticas son la mas comprometidas con
este proposito ya que son sus decisiones y acciones las que lo afectan en mayor grado”
(p.26); ademés, Penteado & Chicarelli (2012) mencionan que el servicio al cliente es una
interfaz entre la funcion de logistica y la funcion de marketing; donde varias fuentes en
la literatura destacan que la logistica es la funcién méas importante en la prestacion del
servicio al cliente, como estudios realizados por Sterling & Lamberty LalLonde & Zinszer
citado por Ballou (2004) que encontraron que los elementos mas importantes dentro del
servicio al cliente eran de naturaleza logistica. Igualmente, Bowersox et al., (2007)

sefialan que el servicio al cliente suele estar en los aspectos operativos de la logistica. En
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ese sentido, algunos autores prefieren utilizar el término “servicio logistico al cliente”

(Bobes et al., 2014), término utilizado en esta investigacion.

Vieira (2009) menciona que el servicio logistico al cliente se entiende como el
desempefio de los procesos asociados con el abastecimiento de productos o servicios a
los consumidores, bajo esa misma linea de pensamiento Kelo Toso, citado por Duque et
al., (2016) lo definen como el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo, dicho de otro modo, (Bowersox
et al., 2007) sefiala que “es el nivel de servicio que proporciona una empresa a todos sus

clientes” (p.24).

En opinion de Ballou (2004) el servicio logistico al cliente es el resultado final de
ejecutar todas las actividades en la mezcla logistica, que puede incluir muchos elementos,
que van desde la disponibilidad del producto hasta el mantenimiento después de la venta
(servicio post-venta), bajo ese mismo enfoque, Doctker citado por Vieira (2009) presenta
el servicio logistico como el proceso de servicio integral de la solicitud, abarcando
elementos desde la recepcion de la solicitud hasta la disponibilidad del servicio al usuario
y programa de devoluciones, especificamente segun Mentzer et al., (1999) estos
elementos estan relacionados el porcentaje de articulos en stock, el porcentaje de pedidos
entregados en la fecha o el porcentaje de articulos no dafiados, la disponibilidad, tiempo
de reabastecimiento y condiciones de entrega, estos elementos son el valor proporcionado
del servicio logistico; el cual se activa en el momento en que el consumidor demanda el

producto-servicio (Ballou, 2004).

Por otro lado, Fleury et al., (2000) afirman que el servicio logistico al cliente es el
elemento que diferencia la logistica moderna del enfoque tradicional, debido que

actualmente la importancia no solo radica en la busqueda de la eficiencia operativa, sino
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también en satisfacer las necesidades de los clientes; para alcanzar la satisfaccion del
cliente segun Collins et al., (2001) se debe proporcionar a tiempo y en el lugar indicado
la transferencia de productos y servicios entre el comprador y el vendedor,
especificamente, sefiala siete objetivos del servicio de logistica, llamados siete R (siete
condiciones correctas para el servicio de logistica): entregar el producto correcto, en la
cantidad correcta, dentro del tiempo de entrega requerido, en la condicion correcta (sin

dafos), para el cliente correcto, en la ubicacién correcta y a un costo aceptable.

Finalmente, cabe resaltar que, como parte del esfuerzo de marketing, la logistica
juega un papel clave en la satisfaccion del cliente y en la rentabilidad general de la
empresa. La eficiente gestion de la logistica complementa los esfuerzos de marketing de
la empresa y proporciona una provision eficaz de mercancias para el cliente, colocando
sus productos en el lugar y momento adecuado. De esta forma, se trata de dos de los
atributos que, desde el punto de vista del cliente, dan valor a un producto o servicio. La
capacidad de la logistica para brindar servicio al cliente junto con la capacidad del
marketing para generar y completar el ciclo de ventas debe crear un nivel aceptable de
satisfaccion del cliente que conduzca a un mercado diferencial. Tal como se menciond
anteriormente, el servicio en la logistica debe concentrarse en suministrar al cliente el
producto adecuado en el lugar adecuado, en el momento adecuado, en las condiciones
adecuadas y al precio adecuado. Esta optimizacion de la logistica debe ocurrir al mismo
tiempo que se alcanza el nivel adecuado de servicio al cliente. En general se puede
mencionar que el objetivo del marketing es destinar recursos al marketing mix con el fin
de maximizar las ganancias de la empresa a largo plazo, mientras que el objetivo de la
logistica es minimizar los costos generales, en relacion a el objetivo del servicio al cliente,

donde el costo total- es la suma de los costos que se originan en el transporte,
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almacenamiento, informacion, produccion de lotes de bienes e inventario (Lambert 1998,

citado por Villela et al., 2008).

2.2.3. Elementos del servicio logistico al cliente

Tontini & Zanchett (2010) mencionan que el concepto de servicio logistico se
puede entender mejor a partir de los elementos que lo componen, pues cualquier servicio
se comprende y mide mejor cuando se desagrega en atributos especificos. A lo largo de
los afios, los investigadores y profesionales de la logistica se han preocupado en

comprender mejor qué elementos forman parte del servicio logistico.

Los estudios méas destacados sobre los elementos del servicio logistico
encontrados en la literatura son presentados por: Ballou (2004), Emerson & Grimm
(1996), Mentzer et al. (2001), Stank et al. (2003) y Bowersox et al. (2007); estos estudios
presentan varias dimensiones para el servicio logistico al cliente, asi como indicadores

(items) para medir su desempefio.

A partir de los resultados de un estudio empirico patrocinado por el Consejo
Nacional de Gestion de Distribucion Fisica, para Ballou (2004) el servicio logistico al
cliente estd compuesto por tres elementos: el primero es la pre transaccion, donde se
desarrollan un entorno propicio para satisfacer las necesidades de los clientes, indicando
con precision el tipo de servicio que se ofrece. El segundo elemento es la transaccion,
relacionado directamente con la entrega del producto al cliente, el tiempo de entrega, la
exactitud de las especificaciones y las condiciones del bien, entre otros. El tercer y Gltimo
elemento, es la post transaccion que consiste en servicios necesarios para respaldar el
producto en el campo, tales como: reemplazo de articulos dafados, devoluciéon de

embalajes retornables y la gestion de reclamos (Ver anexo 7).
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Emerson & Grimm (1996) construyeron un modelo de servicio al cliente, basado
en la integracion de la logistica y marketing. Para los autores, las actividades logisticas
se restringen a las que se producen durante el ciclo del pedido, desde la realizacion del
pedido hasta la entrega. Por otro lado, las actividades de marketing en servicio al cliente
son aquellos que estan fuera del contexto del ciclo de pedidos, vinculados a la calidad del
producto, soporte del producto, politica de precios y garantia. Para la logistica, las
dimensiones sugeridas incluyen la disponibilidad del producto o servicio, tiempos de
entrega y calidad de suministro. Por Gltimo, proponen la adicion de una cuarta dimensién:
“comunicacion”, definida como el intercambio de informacion en el momento adecuado

entre el proveedor y el cliente (Ver anexo 7).

Asi mismo Mentzer et al., (2001) crearon un modelo de nivel de servicio logistico,
gue contiene nueve elementos potencialmente importantes y se presenta en forma de
proceso que son: calidad del contacto con el personal, cantidades de liberacion de pedidos,
calidad de la informacién, procedimientos de pedido, precision del pedido, condicién del
pedido, calidad de los pedidos, manejo de discrepancias de pedidos, y oportunidad; estos
nueve elementos estan interrelacionados para poder identificar las percepciones sobre el

servicio logistico (Ver anexo 7).

Stank et al., (2003) dividieron los elementos del servicio logistico en elementos
relacionales y operativos. Segun ellos, los elementos relacionales del servicio logistico
son mas importantes que los operativos, puesto que los primeros afectan directamente la
satisfaccion del cliente. Los elementos operativos utilizados en su investigacion de campo
fueron: cumplir con los plazos prometidos, entregar pedidos sin defectos, entregar
pedidos precisos (solo articulos pedidos). Por otro lado, elementos relacionales fueron:
comunicacion, capacidad de respuesta (disposicion para ayudar a los clientes y

proporcionar el servicio rapidamente), empatia (atencion individualizada al cliente),

42

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

seguridad/garantia (conocimiento y cortesia de los empleados y sus habilidades para

transmitir confianza y compromiso).

Bowersox et al., (2007) afirman que la logistica en las organizaciones ha asumido
una gran importancia en el proceso de mantenimiento de la satisfaccion del cliente vy,
como consecuencia, un incremento en la rentabilidad del negocio. Estos autores
consideran que el servicio logistico se mide en términos de disponibilidad, desempefio y
la confiabilidad, los cuales estan enfocados en mediciones de los procesos internos de la

empresa (Ver anexo 7).

Esta investigacion considero el modelo propuesto por Bowersox et al., (2007),
aplicado en la investigacion realizada por Villela et al., (2008), quienes realizaron un
estudio sobre los servicios logisticos que brinda una empresa farmacéutica desde el punto
de vista de sus clientes minoristas; que al tener cierta semejanza con el objeto de la

investigacion, se decidio por este modelo.
2.2.3.1. DISPONIBILIDAD

Segun Bowersox et al., (2007) es la capacidad de tener existencias cuando el
producto es deseado por el cliente. Una de las practicas mas habituales adoptadas por los
proveedores es la de almacenar productos en prevision de los pedidos de los clientes, esta
accion se puede clasificar en dos grupos; inventario basado en el prondstico de ventas y
el inventario de seguridad (para cubrir un posible exceso de demanda y para adaptarse a
las variaciones operativas inesperado). Asi mismo Bowersox et al. (2007) sostienen que
la capacidad de tener inventarios se mide a través de: frecuencia de falta de existencias,
indice de disponibilidad, (que mide el impacto de la falta de existencias durante el tiempo)

y envio de pedidos integrados o completos (establece la probabilidad de que los clientes

43

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

recibirdn pedidos perfectos, proporcionando todos los aspectos de rendimiento y cero

defectos).
2.2.3.2. DESEMPENO

Segun Bowersox et al., (2007) se refiere “al tiempo requerido para entregar el
pedido de un cliente”, que tiene que ver con la forma como una empresa maneja todos los
aspectos concernientes con los requerimientos del cliente, incluido las fallas en el
servicio. El desempefio operacional de una empresa puede ser visto en términos de la
velocidad, la regularidad, la flexibilidad y la recuperacion ante un funcionamiento

defectuoso.

La velocidad del ciclo de desempefio es para Bowersox et al., (2007) “el tiempo
transcurrido desde que un cliente establece la necesidad de hacer un pedido hasta que el
producto le es entregado”. En ese orden de ideas para Ballou (2004) es “el tiempo
transcurrido entre el momento en que se levanta un pedido de cliente, una orden de
compra o una solicitud de servicio y el momento en que el producto o servicio es recibido
por el cliente” (p.98). Por ello, este elemento depende del disefio del sistema logistico que

puede durar tan poco como unas cuantas horas o tardar semanas 0 meses.

Sin duda los clientes quieren un desempefio rapido del ciclo de pedido, el justo a
tiempo (just-in-time) es un ingrediente esencial en la estrategia de la logistica, asi mismo
la respuesta rapida (quick-response, QR), porque los ciclos de desempefio rapidos
reducen los requerimientos del inventario del cliente. Sin embargo, la velocidad de
servicio suele ser costosa, y los clientes no siempre quieren velocidad maxima si esto les
cuesta un poco més. El dnico sistema relevante para estimar el valor de la velocidad del

servicio son los beneficios percibidos por el cliente (Bowersox et al., 2007).
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La regularidad del ciclo del pedido se mide por el nimero de veces que las
entregas cumplen el tiempo planeado para su culminacion, a pesar que la velocidad del
servicio es importante, la regularidad tiene mayor asignacion de valor, debido que influye
directamente la capacidad del cliente para planificar y efectuar sus pedidos. Por ejemplo,
si varian los ciclos de entrega, entonces los clientes tendran que manejar un stock de
seguridad como proteccion ante una posible entrega tardia. Por ello, en el ambiente
logistico actual, “la regularidad se suele considerar como el desempefio de la empresa, en
términos de una entrega a tiempo (Bowersox et al., 2007). Asi mismo, “cuanto mas
frecuente sea el suministro que hace la empresa a su cliente, mayor sera la frecuencia de

las relaciones entre cliente y proveedor” (Pérez & Martinez, 2004 p.82).

La flexibilidad, segin Bowersox et al., (2007) es la capacidad de la empresa para
cumplir con los cambios en la programacion de pedidos y solicitudes singulares o
inesperados del cliente. Fleury & Silva (1997) sostienen que las situaciones que
comunmente requieren operaciones flexibles son condiciones de plazos de entrega
especiales, es decir: entregas urgentes, flexibilidad en los tiempos de entrega,
adaptaciones de embalaje de transporte, entrega anticipada o aplazamiento y cambios en
el sitio de descarga. Los compradores quienes pertenecen al mercado de negocios
aprecian la flexibilidad en caso de fallas o cambios en su planificacion, habitualmente
ellos corren con los costos adicionales generados por la respuesta rapida (Hansen et al.,
1996). Cabe resaltar que “la esencia de la excelencia logistica estriba en la capacidad de

ser flexible” (Bowersox et al., 2007, p.52).

La recuperacion ante un funcionamiento defectuoso se entiende como la
posibilidad de un error en el servicio logistico, tales errores pueden ser entregar productos
dafados, un surtido incorrecto o una documentacion inexacta (Bowersox et al., 2007). El

tiempo que la empresa demora desde la identificacion del error hasta la reparacion
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efectiva, asi como la forma en que realiza esta recuperacion se denomina recuperacion

ante un funcionamiento defectuoso (Zanchett, 2009).

2.2.3.3. CONFIABILIDAD

Implica los atributos combinados de la logistica, que tiene que ver con la
capacidad de una empresa para realizar todas las actividades relacionadas con un pedido,
es decir, que el pedido llegue sin dafios, que las facturas estén correctas y libre de errores,
que lleguen al lugar correcto y que incluya la cantidad exacta de productos solicitados.
Ademas, la confiabilidad del servicio involucra la capacidad y la disposicion para facilitar
a los clientes informacion precisa de las operaciones y el estatus de un pedido (Bowersox
et al., 2007), puesto que las empresas que intercambian mejor y mas informacion con sus
clientes pueden percibir un mejor servicio, y a la vez aquellas empresas que reciben mas
y mejor informacion de sus clientes podran reaccionar antes y mejor a las necesidades del
cliente, y por tanto encontrarse en una posicion de mejorar el servicio al cliente (Pérez &
Martinez, 2004). Asi mismo “el flujo de informacion entre cliente y proveedor es un input
importante para una relacion eficiente entre cliente y proveedor para mejorar el servicio

al cliente” (Pérez & Martinez, 2004, p.80).

La confiabilidad se evalla de acuerdo con la capacidad de mantener la
disponibilidad y el desempefio operativo tal como se planificé previamente y, por lo tanto,
estd vinculado a la determinacion de la calidad del servicio logistico. La calidad del
servicio logistico se obtiene a través de la confiabilidad, el suministro de informacion

precisa al cliente, el estado del pedido y la mejora continua (Bowersox et al., 2007).

Cabe mencionar, que desde los afios 70, las investigaciones realizadas con

respecto a los elementos del servicio al cliente en la logistica, destacan a la confiabilidad

46

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

como el elemento mas importante del servicio de logistica (Zanchett, 2009). Asi mismo

en palabras Bowersox et al., (2007) la confiabilidad es la calidad de la logistica.

2.2.4. Importancia del servicio al cliente en la logistica

En el libro de Ballou (2004) encontramos dos aspectos importantes:

1. Efecto del servicio sobre las ventas

Segun Ballou (2004) los compradores son sensibles al servicio que reciben de los
proveedores, puesto que un mejor servicio implica menores costos de inventario para el
comprador. Si la calidad del producto y el precio de adquisicion son iguales entre todos
sus proveedores, en ese caso los compradores se inclinaran a preferir al proveedor que

ofrezca el mejor servicio.

Si el servicio ofrecido por una empresa comienza a incrementarse para
aproximarse al ofrecido por la competencia, se puede esperar bajas ventas. Si el precio y
la calidad son iguales a la competencia, la empresa no se encontrara dentro del negocio
sino hasta que el nivel de servicio se aproxime a la competencia, si esto sucede es el nivel
de servicio umbral. Si en caso la empresa alcanza este umbral, la mejora posterior del
servicio respecto a la competencia puede mostrar una mejora en las ventas.

2. Efecto del servicio sobre la preferencia del cliente

El servicio logistico al cliente juega un rol importante en cuanto a la preferencia
del cliente, por ello, debe establecerse con cuidado y proporcionarse de manera
consistente si se desea que los clientes permanezcan leales a sus proveedores, puesto que
resulta aproximadamente seis veces mas caro desarrollar un cliente nuevo que mantener
uno actual, por ello, las empresas deben orientarse en recompensar y crear lealtad entre
los clientes actuales, en vez de destinar una fuerte cantidad de dinero en captar nuevos

clientes que pueden resultar desertores. Un estudio realizado recientemente por la
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consultora Booz Allen & Hamilton citado por Delgado & Rico (2006), revelo que el
cliente promedio opta por cambiar de proveedor porque percibi6 problemas en el servicio
y no por motivos de precio o calidad del producto, representando el 40 % de todas las

deserciones de los clientes.
Por otro lado, el Manual Pilot de Logistica muestra tres aspectos importantes:
1. Fidelizacién al cliente

El servicio logistico al cliente tiene un papel importante en el desarrollo y
mantenimiento de la fidelidad y satisfaccién del cliente, puesto que fidelizar permite la
retencion del cliente de manera que asegure la rentabilidad. Por este motivo, el servicio
logistico al cliente deber ser considerada como una de las actividades estratégicas basicas

de la empresa.
2. Output de la cadena de suministro

La importancia del servicio en la logistica, esta relacionada con el hecho que el
servicio al cliente es el output de la cadena de suministro, por ejemplo, si la cadena de
suministro (planificacion de la demanda y suministro, compras, produccion, almacenaje,
transporte y entrega) no es lo suficientemente flexible para satisfacer en tiempo y modo
los requerimientos del cliente, éste percibira negativamente el servicio que se le ofrece.
Por lo tanto, un sistema logistico eficaz, rapido y flexible permite un servicio de calidad

y es percibido por el cliente como un valor afadido.
3. Elemento diferenciador

La calidad del producto o su precio es facilmente imitable o incluso alcanzable,
sin embargo, no es asi en la percepcion que tiene el cliente del servicio que ha recibido.

El trato con el cliente, tanto en los servicios de pre-venta, venta, entrega y de post-venta,
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se convierten en elementos diferenciadores y en una de las principales ventajas
competitivas para la empresa. Asi pues, proporcionar un excelente servicio logistico al

cliente contribuye a ser un elemento diferenciador con respecto a la competencia.

2.2.5. Decision de compra de las organizaciones

La definicion aportada por Webster & Wind (1972) sobre la decisiéon de las
compras organizacionales se ha convertido en la mas habitual para hacer referencia a este
tipo de procesos; lo definen “como el proceso de toma de decisiones en el que las
organizaciones formales establecen la necesidad de adquirir productos y servicios, e
identifican, evaltian y eligen entre las diferentes marcas y proveedores disponibles”

(Kotler & Keller, 2012 p.183).

Segun Kotler & Armstrong (2013) dentro de la organizacion, las actividades de
compra estan conformadas por dos partes principales: el centro de compra, y el proceso
de decision de compra (que se explicara detalladamente méas adelante). El centro de
compras, consiste en todas las personas involucradas en la decision de compra y el
numero de personas que participaran en una decision de compra, varian segun la empresa
y la importancia del producto a ser comprado (Kotler & Armstrong, 2013). por ejemplo,
en una gran empresa los roles suelen ser bastante distintos, cada uno es diferente como
compras, finanzas y produccién, mientras que en los negocios minoristas (bodegas),
sujeto de estudio de esta investigacion, se refiere al comerciante generalista, llamado
también tendero, bodeguero (Arellano, 2010), es el encargado de desempefiar la mayoria
de veces los tres roles: el decide que productos comprar, a quien comprar y como realizar

el pago, en ciertos casos, las decisiones son tomadas dentro de los nucleos familiares.

Ahora bien, no todas las compras que realiza una organizacion estan guiadas por
los mismos criterios, las decisiones dependeran de la complejidad del problema que se

esté resolviendo, de que tan nuevo es el requerimiento de compra, de la cantidad de
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personas involucradas y del tiempo requerido (Kotler & Keller, 2012). En este sentido,
en base a Robinson, Farris y Wind citado por Kotler & Keller (2012) existen tres

modalidades o situaciones de compra.

En cuanto a la nueva compra, resulta mas dificil y compleja, en vista de que es la
compra por primera vez de un producto (Stanton et al., 2013), en la que no hay una
experiencia de compra pasada, por lo que se requiere una gran cantidad de informacién y
estudiar atentamente las distintas alternativas, debido al riesgo asociado a la decision, tal
situacion lo convierte en un proceso de decisién largo (Santesmases et al., 2014), ya que,
al no tener experiencia previa, la empresa tiene mayor cautela sobre el costo y el riesgo
de la compra; por lo cual, mayor sera el nimero de personas que participen en la toma de

decisiones (Kotler & Armstrong, 2013).

Con relacion a la situacion de recompra directa, “esta modalidad de compra es la
mas comun en la organizacion” (Santesmases et al., 2014 p.119), puesto que “el
comprador vuelve a hacer un pedido sin modificaciones” (Kotler & Armstrong, 2013
p.152), es una adquisicion de rutina, donde ya se realizo la compra una o varias veces, y
requiere una baja participacion de personas, con minimas necesidades de informacion y
de poca o ninguna consideracion de alternativas (Stanton et al., 2013). Por lo cual, es un
proceso de decision corto y rutinario y se pueden delegar mas las decisiones (Santesmases

etal., 2014).

Por ultimo, la situacion de recompra modificada, “esta situaciéon de compra se
encuentra entre las dos anteriores en términos de tiempo y de personas que intervienen,
informacion requerida y alternativas consideradas”(Stanton et al., 2013, p.137). En esta
modalidad de compra, “el comprador desea cambiar las especificaciones de producto, los
precios, los requisitos de entrega u otras condiciones” (Kotler & Keller, 2012, p.186),

esto hace que el proveedor este presionado a hacer su mejor esfuerzo para conservar la
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cuenta, dado que representa un riesgo para la entrada de nuevos proveedores, sin
embargo, también se percibe como una oportunidad de presentar una mejor oferta y lograr

nuevos negocios (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, a diferencia del proceso de decision de compra individual, que
consta de reconocimiento del problema; busqueda de informacion; analisis de
alternativas; decision de compra y sensacion posterior a la compra (Santesmases et al.,
2014), en los mercados industriales dicho proceso se compone de un mayor nimero de
etapas, en vista que se demandan mayores sumas de dinero, cuestiones técnicas,
econdmicas, entre otras. Ademas, dicho proceso es mas prolongado y formalizado, pues
las compras entre organizaciones requieren ciertas especificaciones, tales como detalles
del producto, érdenes de compra, busqueda de proveedores y un acuerdo formal (Kotler

& Armstrong, 2013).

Para Armstrong & Kaotler (2013) consta de ocho etapas, los compradores que
enfrentan una situacion de nueva compra suelen pasar por todas las etapas del proceso,
por el contrario, los compradores que hacen recompras directas o modificadas pueden

omitir algunas de las etapas.
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de la rutina de
pedido

Revision de
resultados

Figura 1: Proceso de decision de compra en mercado organizacional
Fuente: Kotler & Armstrong, (2013)

1. El proceso de compra inicia con el reconocimiento de un problema o necesidad
debido a la carencia de esta, se la considera un problema (Santesmases et al.,
2014). “Alguna persona de la compaiiia reconoce un problema o una necesidad
que se puede resolver o satisfacer adquiriendo un producto o servicio especifico”
(Kotler & Armstrong, 2013, p.154). Dicho reconocimiento del problema puede
surgir de estimulos internos o externos de la organizacién, puesto que segun
Kotler & Armstrong (2013) las empresas recurren a sus fuerzas de ventas o a la
publicidad para alertar a sus clientes de los ciertos problemas para luego mostrar
coémo su producto es la solucion al problema.

2. Segun Kotler & Armstrong (2013), de la segunda etapa, la descripcion general de
la necesidad, consiste en que “el comprador describe las caracteristicas y
cantidades de los articulos” (p.154).

3. Latercera fase reside en el establecimiento de las especificaciones del producto o

servicio, aqui pueden influir los expertos de marketing y los agentes de compra,
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quienes brindan al usuario y a los que toman la decision la informacion que los
ayudara a tomar una decision. En seguida, se envia una solicitud o pedido al
departamento de compras con los bienes que se desean adquirir para satisfacer la
necesidad (Santesmases et al., 2014).

4. En la cuarta fase se realiza la busqueda de proveedores y proveedores alternativos
que cumplan las especificaciones establecidas o pueden actuar como sustitutos.
En esta fase, el comprador intenta identificar los proveedores mas adecuados para
satisfacer sus necesidades. Ellos seran consultados en anuarios de negocios,
busqueda informatica, consulta con otras empresas, pedir direcciones, ver
anuncios y visitar ferias comerciales.

5. En la quinta fase, se decide qué proveedor puede suministrar las necesidades
planteadas en etapas anteriores. Segn Kotler & Armstrong (2013), en este fase,
el comprador invitara a proveedores calificados a enviar propuestas.

6. La sexta etapa consiste que el comprador revisa las propuestas y selecciona a un
proveedor o proveedores, el comprador examinard muchos atributos del
proveedor y su importancia relativa. Tales atributos incluyen “la calidad del
producto y del servicio, la reputacion, la entrega a tiempo, el comportamiento
empresarial ético, la comunicacion honesta y los precios competitivos” (Kotler &
Armstrong, 2013, p.155).

7. En la septima fase el comprador prepara una especificacion de rutina de pedido.
“En ella incluye el pedido final con el proveedor o proveedores elegidos, asi como
las listas de articulos tales como especificaciones técnicas, cantidades necesarias,
tiempos previstos de entrega, politicas de devoluciones y garantias” (Kotler &

Armstrong, 2013, p.155).
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8. La etapa final del negocio en el proceso de compra empresarial es la revision de
resultados, es decir, se evalGa la satisfaccion del usuario comprador. Luego de
esta evaluacion, el usuario ya habra formado una experiencia previa, lo cual sera

determinante en sus elecciones y compras posteriores (Santesmases et al., 2014).

2.2.6. Compras en el mercado empresarial

En base a Kotler & Keller (2012) “el mercado empresarial se compone de todas
las organizaciones que adquieren bienes y servicios para utilizarlos en la produccion de
otros productos o servicios que se venden, alquilan o suministran a otros” (p.183). Asi
mismo, Armstrong & Kotler (2013) indican que los productos que son adquiridos en el
mercado de las organizaciones son para utilizarlos, transformarlos, incorporarlos en
procesos productivos o para la venta minorista y mayorista de las empresas que adquieren

bienes con el proposito de revenderlos a cambio de un beneficio.

Farese citado en Murcia (2012) senala que “todas las organizaciones que venden
0 compran productos a otra empresa con objetivos comerciales, forman parte del
mercadeo empresarial. Inclusive las empresas que se encuentran asociadas con los
consumidores pueden incorporarse al mercado industrial si tienen como objetivo otras

empresas” (p.143).

La compra de las organizaciones (empresas u otras organizaciones) también
suelen denominarse ‘“compra industrial’, y a los que la realizan, “compradores

industriales” (Santesmases et al., 2014).

En lo que respecta a las caracteristicas principales de los compradores en el

mercado empresarial o industrial, Reyes (1993) sefiala tres principales:

- El comprador industrial es como un cliente multipersonal, si bien la persona
encargada de la decision final es solamente uno, también se encuentran varios
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actores que se ven implicados en el proceso, y a ellos también se les debe persuadir
e informar los beneficios de los productos y/o servicios para generar la venta.

- El comprador industrial es méas racional que emocional, puesto que compran
pensando en la calidad y los bajos costes. A pesar de ello, la emocionalidad se
mantiene presente en menor proporcion, puesto que esta reaccion se da entre
personas o de personas a empresas.

- La venta realizada a un comprador industrial no es un acto Unico, sino que
demanda un proceso a largo plazo; en otras palabras, las organizaciones deben
realizar un seguimiento y fortalecer los lazos con los clientes para poder asegurar

las ventas en el mercado.

Al otro lado, esta el mercado de consumo en el que todos los individuos y hogares
compran o adquieren bienes o servicios para su inmediato o posterior uso. Si bien es
cierto, la compra organizacional difiere de la compra del consumidor final en varios
aspectos, también la literatura menciona que existen algunas similitudes, segun
Santesmases et al. (2014) son dos: el resultado final es una compra y la decision es el
resultado de un proceso; por otro lado, para Kotler & Armstrong (2013) sefialan que
ambas compras (organizacional y de consumo) involucran a personas que asumen roles
de compras y toman decisiones para satisfacer necesidades. Mientras que las diferencias
se encuentran en la estructura del mercado, demanda, naturaleza de la unidad de compra,

entre otros (Kotler & Armstrong, 2013).

Los especialistas en marketing de negocios tratan con un numero menor de
compradores, pero de tamafio mucho mayor a comparacion de los del mercado de

consumo que va dirigido a gran cantidad de individuos (Kotler & Armstrong, 2013).

En relacion a la demanda, es un tipo de demanda derivada, la cual es expresada

por la empresa u organizacion pero gque en realidad recoge y representa la demanda de
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otras organizaciones o, en Ultima instancia, del consumidor final Lambin, (2009) citado
por Saravia et al. (2019). Es asi, que en ocasiones los especialistas en marketing
promocionan sus productos directamente con los compradores o consumidores finales

con el proposito de aumentar la demanda de los negocios (Kotler & Armstrong, 2013).

Respecto a la naturaleza de la unidad de compra entre negocios, en este caso, se
involucran mas participantes en la decision de compra. Si se presenta una compra
compleja, lo mas probable es una mayor numero de personas participen en el proceso de
la toma de decisiones, y para tratar con estos compradores la empresa debe contar con
buenos vendedores y especialistas de marketing (Kotler & Armstrong, 2013). De este
modo, se contribuiria a la construccion de relaciones a largo plazo, puesto que este tipo
de relaciones es valorado en la compra organizacional tanto por el comprador y el

vendedor (Dimple, 2015 citado por Saravia et al. 2019).

Por dltimo, Dias (2016) menciona mas diferencias, como se detalla a

continuacion:

Tabla 1: Diferencias entre compra organizacional y compra del consumidor final
Compras organizacionales Compra del consumidor
Mayor grado de sensibilidad a Menor grado de sensibilidad
rendimiento del producto.
Mayor necesidad e influencia de servicio
antes y despues de la compra.

Menor necesidad de este servicio.

Suele haber una negociacion

Existe diferentes precios para cada
comprador (precios de escala)

Por lo general, el vendedor busca al
comprador

La marca es un factor con potencia
reducida de en influencia en la decision de
compra.

Las relaciones
duradero

suelen  establecerse

Rara vez hay negociacion de precios

Los precios son similares para todos
consumidores

Por lo general, el comprador busca al
vendedor.

La marca tiene un fuerte poder de
influencia, transmite confianza y permite
reducir la incertidumbre.

Rara vez hay una relacién o vinculo
contractual

Fuente: Dias (2016)
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Por otro lado, segin Santesmases et al. (2014) existen cinco tipos de compradores
en el mercado empresarial: organizaciones y cooperativas agricolas, ganaderas o
pesqueras; industrias; administraciones publicas; organizaciones de servicios; y

revendedores.

De acuerdo con el autor, las compras organizaciones y cooperativas agricolas son
realizados por los agricultores, ganaderos y pesqueros. Generalmente, las compras son
realizadas por negocios pequefios, donde participa una sola persona o acompariado de su

familia.

Respecto a las industrias, estas estdn conformadas por organizaciones del sector
de produccidn, extraccion o construccion. Los compradores adquieren productos para
luego utilizarlos en sus procesos productivos que son destinados al desarrollo de sus

operaciones.

En cuanto a las compras de las organizaciones de administracion publica, compran
bienes y servicios para los principales sectores publicos como escuelas, hospitales, etc.,

para satisfacer las necesidades de los ciudadanos.

Con respecto a las organizaciones de servicio Se caracterizan por su gran
dinamismo, se dividen en las que tienen fines de lucro, cuyo objetivo es generar utilidades
que se repartiran entre los propietarios (compafiias de seguro, entidades financieras,
organizaciones de comunicaciones, de transporte, entre otras) y las que no tienen fines de
lucro, son aquellas que buscan el bien social, y no la utilidad financiera (hospitales,
instituciones religiosas, organismos benéficos, entre otras). Las organizaciones de
servicios no tienen como proposito la de transformar los productos ni revenderlos, se
caracterizan por adquirirlos en las cantidades necesarias para r funcionar y cumplir sus

fines (Santesmases et al., 2014).
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Por dltimo, los revendedores son los que adquieren productos terminados para
luego ofrecerlos en el mercado, es decir, revenderlos. En este tipo de compra no ocurre
una transformacion del producto, los productos comprados no son sometidos a procesos
en los cuales se les cambia su forma fisica (Santesmases et al., 2014). Mas bien, los
revendedores incrementan el precio de los productos, debido a que brindan un servicio
adicional, lo cual permite que sus productos aumenten el valor, y de esa manera obtengan
cierto margen de ganancia. Los mayoristas y minoristas forman parte de este tipo de
compradores, los mayoristas, son quienes adquieren los productos de fabricantes u
mayoristas para luego venderlos a otros mayoristas y/o minoristas. Los minoristas,
denominados también detallistas, compran los productos de mayoristas y a veces del
fabricante, para proveer a los consumidores de los productos que estos necesitan para su

uso o0 consumo propio (Saravia et al., 2019).

A partir de lo sefialado, los clientes (bodegas) de la empresa Mayorka Logistica,
son el ultimo eslabon del canal de distribucion, pertenecen al grupo de los revendedores,
dado que adquieren o compran diversos productos terminados de determinados
fabricantes o distribuidores con el objetivo de revenderlos a individuos o consumidores
finales (Santesmases et al., 2014). Por consecuencia, si bien no adquieren productos que
son destinados a la elaboracion de nuevos bienes, las bodegas tienden a un
comportamiento de compra organizacional, puesto que son negocios que adquieren

productos para revenderlos y asi obtener utilidades.

2.2.7. Comportamiento de compra de las organizaciones
Para comprender mejor la compra de las bodegas de consumo masivo, que es la
compra organizacional, en este apartado, se explica el comportamiento de compra de las

mismas.
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Segln Santesmases et al. (2014) se refiere “al conjunto de actividades que lleva a
cabo una persona 0 una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento
que efectta la compra y usa, posteriormente, el producto” (p. 83). Mientras que Kotler &
Keller (2012) sefialan que el comportamiento de compra de las organizaciones se refiere
a “la conducta de las organizaciones que adquieren bienes y servicios para utilizarlos en
la fabricacion de otros bienes y servicios que venden, arriendan o suministran a
otros”(p.147). El estudio de tal comportamiento incluye también el anélisis de todos los
factores que influyen en las acciones realizadas. Igualmente dicho comportamiento de
compra contiene el comportamiento de venta minorista y mayorista de las empresas que
adquieren bienes con la intencion de revenderlos a otros para obtener utilidades (Kotler
& Armstrong, 2013). La clave del éxito en mercados de negocio a negocio es la

comprension del comportamiento de compra organizacional (Bunn, 1993).

Conocer los porgués del comportamiento de compra en las organizaciones no es
una tarea sencilla, para tratar de entender de cdmo reaccionardn los compradores
organizacionales a los distintos estimulos, se han creado los “Modelos de comportamiento
de compra en las organizaciones”. Desde un punto de vista histérico, segin Johnston y
Lewin, el libro publicado por Robinson, Faris y Wind en el afio 1967 junto con los
modelos generales propuestos por Webster y Wind y Sheth supusieron los inicios
conceptuales del estudio del comportamiento de compra organizacional (Manrique,

2014).

Segun Santesmases et al. (2014) los modelos que estan encaminados para entender
el comportamiento de compra de las organizaciones son el de Webster & Wind, Sheth y

Cardozo.

Segun el modelo Webster & Wind (1972) una situacioén de compra se crea cuando

un miembro de la organizacion percibe un problema que puede ser resuelto a través de
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una accion de compra. Este modelo presenta seis roles que intervienen en el proceso de
decision de compra, incluyendo al iniciador (quien reconoce la necesidad), el tomador de
decisiones (quien toma la decisién final), el controlador (quien establece presupuesto), el
agente de compra (quien realiza el trdmite para hacer realidad la compra), los
influenciadores (actores conexos que afectan la decision final a través de
recomendaciones) y los controladores de informacion (quienes gestionan y ponen a

disposicion la informacion).

El profesor Jagdish y N Sheth propusieron el modelo Sheth en 1973, nombrado
asi por el académico que lo analiz6 a profundidad. Existen tres principales elementos en
el modelo de comportamiento de compra de las organizaciones de Sheth. EI primero se
trata de las caracteristicas psicologicas de los individuos responsables de tomar las
decisiones. Segundo elemento, las condiciones que precipita la toma de decisiones
conjunta, ya sean del producto o de la organizacion. El Gltimo elemento, el surgimiento
de los inevitables conflictos y los procesos de resolucion de los mismos (Santesmases et
al., 2014). Ademas, se explica que este modelo inicia con las expectativas que tienen los
agentes de compra, técnicos y usuarios con relacion a los productos ofertados por una
organizacion. Cada persona tendra diferentes percepciones los cuales dependen de su
conocimiento, informacién y experiencia de la que cada uno disponga. En este proceso
de compra existen dos tipos de factores: los especificos del producto y los especificos de
la organizacion. Estos factores intervienen en el tipo de decisién, la cual puede ser
autébnoma, delegado o en conjunta. Si la decisidn es autbnoma, entonces sera tomada por
una persona de manera independiente y, si en caso es delegada, se otorga poder de
eleccion y decision a un tercero, por ultimo, si una compra es por primera vez, donde se
haya cambiado de proveedor o si la situacién de compra se presenta como riesgosa, la

decision de compra es de manera conjunta (Santesmases et al., 2014).
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Como sefiala Santesmases et al. (2014) este “modelo presta especial atencion al
proceso de toma de decisiones conjuntas”, cuyo proceso empieza con la decision de
comprar algin producto o servicio, luego realizan la busqueda de informacion, evalian
las alternativas y se resuelven los posibles conflictos surgidos como consecuencia de las
diferentes percepciones de los individuos responsables de la toma de decisiones, si alguno
de los responsables estd en desacuerdo con el producto o proveedor, se buscara nueva
informacidn, se extiende la base de informacion disponible o se trata de convencer a los
responsables con el objetivo de fomentar que cambien de opinidn o incluso se puede
Ilegar a negociar con ellos. Santesmases et al., (2014) mencionan que, si “el proceso de
decision bien sea autbnoma o conjunta, culmina con la eleccién del proveedor o de la
marca”. En esta tltima etapa, algunos factores situacionales no planificados pueden
afectar la decision de compra, como situaciones imprevistas como dafios a la maquinaria,

huelgas, etc.

El Modelo de Cardozo, considera el comportamiento de compra de las
organizaciones como un conjunto de siete etapas, el cual comienza, con tomar o no tomar
parte en una compra propuesta. La segunda etapa consiste en determinar objetivos y
especificaciones. En la tercera etapa, se debe solicitar propuestas. La cuarta etapa, se basa
en la eleccion de una oferta especifica. En la quinta etapa se aprueba la eleccion. En la
sexta etapa se deben aceptar los productos o los servicios ofrecidos. En la séptimay Gltima

etapa trata de la recompra (Santesmases et al., 2014).

Sin embargo, Fortin & Brent Ritchie citado en Manrique (2014) indican que
“durante los afios ochenta la investigacion se desarroll en miras a entender mas y a medir
los diferentes factores que influenciaban el proceso de compra organizacional” (p.127),
debido a que “los comerciantes quieren saber como responderan los compradores

organizacionales frente a estimulos de mercadeo” (Manrique, 2014 p.119).
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La Figura 2 muestra el modelo de comportamiento de compra de los negocios
presentado por Kotler & Armstrong (2013). En dicho modelo se observa que en el entorno
se encuentran los estimulos de marketing que se refieren a las 4 Ps (producto, precio,
promocion y plaza) y otros estimulos de aspectos economicos, tecnoldgicos, politicos,
culturales y competitivos. Todo ellos, segun los dos autores, influyen en la organizacién
que compray también produce ciertas respuestas como seleccion del producto o servicio,

seleccidon del proveedor, cantidades de pedido, condiciones de entrega, asi como servicio

Y pago.
Estimulo de marketing “ ) .Otro estimulos
Econémico
Producto Tecnolégico
Plaza Politico
Precio Cultural

Promocion i
Competitivos

Organizacion

Influencias La organizacion Centro de P[joeccei:% r??ige imép;';gg%‘;zs .
organizacionales N
g gue compra compras compra i ividunies
S:rlggﬁlgtg cée Seleccion del Ordenar Tetirer)nr%r;)%syde Terminos de Pago
servicio proveedor cantidades entrega servicio

Figura 2: Modelo de comportamiento de compra de las organizaciones
Fuente: Kotler & Armstrong, (2013)

En sintesis, se considerd que la teoria que més se ajusta al sector y a los objetivos
de anélisis de esta investigacion es la que proviene Kotler & Armstrong (2013), teoria
que fue considerado en la investigacion de Saravia et al,. (2019), antecedente que tiene
cierta semejanza con el objeto de la investigacion; sin embargo, se considerara estimulos
de marketing enfocados al servicio propuesto por Salinas (2007), que analiza el mix de
marketing desde el enfoque de servicios, considerando que el cliente es una empresa;

Salinas (2007) desarrolla mas de cuatro P’s en sus postulados, teniendo en total seis P’s:
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producto, precio, plaza o distribucién, promocién, personas o nivel de servicio y

posventa, que se detallan a continuacién:

Cuando hacemos referencia al producto, segun Salinas (2007) nos estamos
refiriendo a “maquinarias, plantas industriales, insumos, piezas de fabricacion y servicios
necesarios para revenderlos o producir otros bienes o servicios que pueden ser bienes
finales o intermedios”(p.122). Cabe destacar que los clientes de este mercado buscan
conocer a detalle los productos para saber si sera el mas adecuado para sus operaciones;
asi mismo, los clientes en general no solo valoran los productos sino también, y
principalmente, los beneficios que les afiadan valor a sus operaciones. En los mercados
industriales, la marca de los productos es una variable importante al momento de tomar
las decisiones, puesto que se tratan de productos para las operaciones diarias que
involucran grandes riesgos monetarios. También el ciclo de vida del producto es discutido
como un factor a considerar cuando nos referimos de productos industriales, en vista de

que los cambios tecnoldgicos se dan con gran velocidad (Salinas, 2007).

El precio en los mercados industriales suele aplicarse principalmente a bienes de
capital o a unidades de producto y/o servicios; asi pues, su valor economico puede oscilar
desde lo mas minimo por unidad de medida hasta montos bastante significativos, puesto
que en este tipo de mercado el monto de compra es considerable. En este sentido, la
negociacion cobra un papel importante en este mercado, ya que se discuten precios que
tendran un elevado impacto, donde a veces esta variable juega un papel muy importante
en la decision de compra, como con el sector publico. Por otro lado, cabe nombrar, que
los factores para el establecimiento o fijacion de precios en el mercado industrial son: la
estructura de costos, el posicionamiento de las marcas, el soporte técnico que tenga la
marca, las acciones de la competencia, la naturaleza del mercado, la situacion econémica,

entre otros factores (Salinas, 2007).
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La P de plaza, también llamada distribucion, comprende todas las actividades
empleadas para que los bienes o servicios lleguen desde el fabricante hasta el cliente, de
esa manera colocar el producto en el momento y el lugar en que el cliente lo requiere.
Asi, la cadena de distribucion generada por estas actividades es mas corta que la
distribucion en el mercado del consumo masivo; pero, puede presentarse variaciones
dependiendo de la naturaleza del producto o servicio industrial, dado que en algunos casos
existe una amplia variedad en la cartera de productos que requiere de mas actores en la
distribucion de los mismos; o, por el contrario, el producto o servicio es tan complejo que

por propio requerimiento de los clientes no hay intermediarios en la venta (Salinas, 2007).

La P de promocién, como herramienta del mix de marketing industrial, consiste
en informar y comunicar al cliente parte de la propuesta de la empresa para transmitirle
confianza y lograr su participacién éptima en el desarrollo del servicio (Lovelock, 2015
citado por Begazo & Chiu, 2020). Segun Salinas (2007) las herramientas mas utilizadas

en el marketing industrial son:

Actividades promocionales, como la elaboracion de catalogos y las fichas técnicas

(importantes en el mercado industrial)

- Material promocional, que consiste en hacer regalos de objetos (jalavistas,
gondolas, gorras, polos, etc.).

- Precios promocionales, descuentos sobre los precios vigentes. Segin Monferrer
(2013) en un mercado industrial, las organizaciones elaboran promociones,
bonificaciones y descuentos exclusivos para estos negocios.

- Publicidad, por lo general no se emplean en los medios masivos, sino en revistas

especializadas, por ejemplo, Construccion & Industrias, de Capeco, Industria

Peruana, de la Sociedad Nacional de Industrias; o Agronoticias y Mundo Minero,
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de los sectores agrario y minero, lo que se busca es llegar al publico objetivo de
acuerdo al tipo de negocios.

- Correo electronico, el cual resulta de gran utilidad dado que es adaptable y puede
enviarse directamente a la persona encargada de la decision final; no obstante, no
garantiza la respuesta inmediata ni la evaluacion de la percepcion del cliente
potencial o actual sobre el producto o servicio.

- Relaciones publicas, es una herramienta muy utilizada en el mundo empresarial,
donde participan en las ferias especializadas u organizan demostraciones con los
grupos de clientes.

- Venta personal, sin lugar a dudas es el elemento clave para lograr el éxito
comercial; sin embargo, para ser considerada como tal, esta debe ser
adecuadamente preparada y debe mantenerse en un continuo proceso de
aprendizaje para ofertar de forma correcta el uso y beneficios de los productos. La
relacién cara a cara entre el cliente y el vendedor resulta crucial en este tipo de

negocios.

La P de personas comprende el nivel de servicio que proporciona la organizacion
a través de las personas que la componen, uno de ellos es el vendedor o la fuerza de venta,
también existen otros miembros de la organizacion, como las areas de finanzas,
cobranzas, logistica, entre otros., por ello, es tarea de toda la organizacién estar orientada
a brindar el mejor servicio al cliente, puesto que “estd demostrado que una de las
principales causas de las pérdidas en los negocios, es el servicio deficiente” (Salinas,

2007, p.128).

Por ultimo la variable post venta, es definida como el “soporte de servicio y
repuestos que pueda asegurar una alta utilizacidon mecanica de los equipos” (Salinas,

2007, p.129) pese a que este punto estd encaminado principalmente a los productos
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industriales, mantiene como idea base brindar el apoyo necesario al cliente luego de la
venta para que pueda dar un uso correcto de los productos y lograr obtener el maximo

beneficio de los mismos (Salinas, 2007).

2.3. MARCO CONCEPTUAL
Bodega

Negocio desarrollado a nivel de micro y pequefia empresa, que consiste en la venta
al por menor de productos de primera necesidad, predominantemente alimentos y
bebidas, destinados preferentemente a satisfacer los requerimientos diarios de los
hogares, y que se realiza en parte de una vivienda.
Bodeguero

Es la persona natural o juridica, titular de la bodega.

Canal tradicional

Es aquel que permite vender un producto al consumidor a través de mercados,
bodegas, quioscos, panaderias, etc., que responde especialmente a la necesidad de una
poblacion cuyos ingresos son diarios 0 semanales, que los obliga a realizar la compra de

manera diaria, con un volumen pequefio y en un lugar cercano.
Consumo masivo

Son productos de alta demanda, requeridos por todos los estratos de la sociedad,
por ello, se debe la alta competencia entre las empresas de este sector para poder atender
la mayor cantidad de bodegas, intentando diferenciarse ofreciendo alternativas, precios o

agregados.
Compra organizacional

Se refiere a las empresas que compran a otras que pueden ser bienes y/o servicios

para utilizarlos, transformarlos, incorporarlos en procesos productivos o para la venta
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minorista y mayorista de las empresas que adquieren bienes con el proposito de

revenderlos a cambio de un beneficio.
Distribuidores

Empresas especializadas en distribucion intensiva quienes prestan el servicio de
cobertura a los fabricantes, compran el producto para luego venderlo a bodegas o puestos

de mercado al precio sugerido por el fabricante.
Empresa comercializadora

Una empresa comercial es una sociedad mercantil que se dedica a comprar bienes
para luego venderlos sin transformarlos. A diferencia de otro tipo de empresas, la empresa
comercial no transforma los bienes comprados pues son el intermediario entre el
fabricante o productor y el consumidor final. Asi, este tipo de empresas cuentan con una

fuerza de ventas especializado para saber llegarle correctamente a los consumidores.
Fuerza de venta

Grupo de personas contratadas para vender sus productos y/o servicios.
Logistica

Se encarga de la distribucion eficiente de los productos de una determinada

empresa con un menor costo y un excelente servicio al cliente.
Mayoristas

Un mayorista compra a los productores y vende a los detallistas, consumidores
industriales o a otros mayoristas. Por ende, realiza varias funciones, que incluyen ventas

y promocion, compras y desarrollo de surtidos, fragmentacion de lotes y almacenamiento,
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transporte, financiamiento, aceptacion de riesgos, suministro de informacién de mercado,

prestacion de servicios y asesoria gerencial.
Mercados de negocios

Son todas las organizaciones que adquieren bienes y servicios para usarlos en la
produccion de otros bienes y servicios, o para revenderlos o para alquilarlo a otros,

obteniendo una utilidad.
Minoristas

Conocido como detallista o retail, es aquel que comercia al por menor, o al detalle,
o al menudeo. Es el altimo eslabon del canal de distribucién, e incluye todas las
actividades relacionadas con la venta directa de bienes/servicios al consumidor final para
su uso personal y no comercial.

Percepcion del cliente

Es la capacidad donde un individuo recibe, procesa e interpreta estimulos sobre la

actividad que desarrolla una organizacion para satisfacer sus necesidades.
Productos de consumo masivo

Son los articulos de primera necesidad, que presentan una alta rotacion y una alta

frecuencia de compra entre los consumidores.
Punto de venta

Se trata del lugar fisico o sitio (tienda) en el cual se ofrecen diversos productos a
la venta. Una persona que desea comprar algo, puede acercarse a un punto de venta de

aquello que pretende adquirir para concretar la operacion.
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Servicio logistico

Son acciones logisticas que ofrece un proveedor con el fin de que el cliente
obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo.
Zona de venta

Se denomina asi a la agrupacion de clientes actuales y potenciales asignados a un
determinado vendedor, delegacion, distribuidor, etc., fijada segun criterios diversos
(geogréficos, demogréaficos, comerciales, etc.). La zona de venta puede dividirse en

distintas rutas.
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CAPITULO 11

MATERIALES Y METODOS

En el presente capitulo se aborda la metodologia aplicada en la investigacion; se
inicia dando a conocer la ubicacién geografica donde se realiz6 la investigacion, el
periodo que demando realizarlo; asi como la técnica de recoleccion para el andlisis de la
informacidn, el proceso de seleccidén de la muestra, la confiabilidad y validez de los

instrumentos; finalmente se da a conocer el disefio, enfoque y alcance de investigacion.

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO
La investigacion se desarroll6 en la ciudad de Puno, ubicada politicamente en la

provincia y departamento de Puno.

Puno es la capital del departamento, se sitla en plena meseta del Collao a orillas
del lago Titicaca, a una altura de 3850 m.s.n.m., que ocupa una extension de 460.63
kilometros cuadrados y albergaba en el afio 2017 una poblacion de 142,407 habitantes

segun el INEI.

Por su condicién de capital de la region, Puno como ciudad, representa el centro
de decision politica, economica y financiera, ademas es centro administrativo y de

servicios a nivel regional.
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Figura 3: Ubicacién geografica de la poblacion en estudio (bodegas)
Fuente: Google Maps

3.1.1. Descripcion de la empresa

Mayorka Logistica S.R.L. esta presente en el mercado punefio desde el afio 2017,
ubicado en la Av. Floral N° 940; dedicada a abastecer a puntos de venta del canal
tradicional con productos de consumo masivo (embutidos, carne de pollo, productos de
limpieza, papeles, alimentos, confiteria entre otros), cuenta con la proveeduria exclusiva
de San Fernando, y es mayorista de varias lineas de productos. Tiene como zona de
cobertura toda la ciudad de Puno, dividido en 17 zonas de venta (ver figura 3), cada zona
alberga una cantidad de bodegas, los cuales son visitados por la fuerza de venta una vez

por semana.
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Flgura 4: Ubicacién de la distribuidora Mayorka Logistica S.R.L.
Fuente: Google Maps

3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El periodo de duracidn de la investigacion fue de 1 afio, considerando como inicio
la aprobacidn del proyecto de tesis (febrero del afio 2021); durante ese periodo se realizd
la busqueda de informacion, se ejecutaron los instrumentos de investigacion, el
procesamiento de datos, la interpretacion y analisis de resultados, asi como la discusion

y finalmente la redaccion de las conclusiones y recomendaciones.

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

3.3.1. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1.1. Encuesta

La encuesta es una “técnica para la indagacion, exploracion y recoleccion de
datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que

constituyen la unidad analisis del estudio investigado” (Carrasco, 2006 p.314), por tanto,
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se establecio la encuesta como la fuente primaria para la recogida de datos, tanto para el

servicio logistico y la decision de compra.

3.3.1. Instrumento de recoleccién de datos

3.3.1.2. Cuestionario

Segun Pasco & Ponce (2018) los cuestionarios pretenden estandarizar y recolectar
informacion puntual sobre algin tema en especifico mediante cierto tipo de preguntas.
Por lo cual, dicho instrumento se caracteriza por preguntas de respuestas cerradas, que le
permita a la persona responder la encuesta teniendo en cuenta el numero limitado de

alternativas de respuesta.

En la elaboracion del cuestionario respecto al servicio logistico se tomd en cuenta
el instrumento elaborado y aplicado por Villela et al., (2008); mientras que para la
decision de compra se optd por el instrumento elaborado y aplicado por Saravia et al.,
(2019); ambos instrumentos fueron adaptados para ser aplicados en el contexto donde se

desarroll6 la investigacion y de acuerdo a la poblacidon sujeto de estudio.

En la parte inicial del cuestionario se buscO caracterizar al encuestado
considerando datos generales como género, edad y nivel de instruccion. En la segunda
seccién se buscd conocer la percepcion de los clientes (bodegueros) sobre el servicio
logistico ofrecido por Mayorka Logistica en aspectos referidos a la disponibilidad,
desempefio y confiabilidad. Por Gltimo, en la tercera seccion se identifico los factores que
inciden en la decision de compra considerando aspectos relacionados al producto, precio,

distribucion, promocidn, personas y posventa.
Escala de Likert

Las encuestas realizadas fueron sometidas a la escala de medicion de actitudes,

especificamente de la escala tipo Likert que “consiste en un conjunto de items presentados
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en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes”
(Hernandez et al., 2014, p.238). Para cada afirmacion se solicité que el encuestado
exprese su opinion eligiendo una de las cinco categorias de la escala. La interpretacion
para la segunda seccion es, que cuando esta mas cerca al valor de 5, el encuestado percibe
positivamente el servicio; y cuando mas se acerca a 1, el encuestado lo percibe
negativamente, es decir, desaprueba el servicio logistico ofrecido por la empresa y el
numero 3 como duda por parte del cliente, es decir, no aprueba ni desaprueba el servicio
logistico. Para la tercera seccion el valor 1 representa que el factor no incide en la decision
de compray el valor 5 que el factor si tiene incidencia en la misma.

Tabla 2: Escala de medicion de Likert de la encuesta — servicio logistico

Sleuirpeer;(; Dimension Nivel de percepcion
133 Disponibilidad 1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
4al2 Desempefio 3. Indiferente
. 4. De acuerdo
13219 Confiabilidad 5. Totalmente de acuerdo

Fuente: Bowersox et al., (2007)

Tabla 3: Escala de medicion de Likert de la encuesta - decisién de compra

Numero Dimension Escala
de items
la3 Producto
4ab Precio
1. Nunca
6a8 Distribucion 2. Casi nunca
3. Algunas veces
9al12 Promocion 4. Casi siempre
5. Siempre
13a14 Personas
15a16 Posventa

Fuente: Salinas (2007)

En cuanto al servicio logistico, teniendo en cuenta la calificacion de la escala de
Likert, se consideraron tres valores para la percepcion del cliente, donde la valoracion de
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percepcién negativa incluye a la escala totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, la
percepcién de ni negativo ni positivo incluye a la escala indiferente y la percepcion

positiva; a las escalas de acuerdo y totalmente de acuerdo (Tabla 4).

Minimo = 19

Maximo = 95

Rango =76

Amplitud = 25

Tabla 4: Rangos de valoracién de servicio logistico

Rango Valoracién

{19 — 44} Percepcion negativo

{45 - 70} Percepcion ni negativo ni positivo
{71 - 95} Percepcion positivo

Fuente: Elaboracion adaptado en base a Bowersox et al., (2007) y Villela et al., (2008)

3.4. POBLACIONY MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1 Poblacion
La poblacion, segin Vara (2012) “es el conjunto de sujetos o cosas que tienen una
0 mas propiedades en comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el
transcurso del tiempo” (p.221); bajo estas consideraciones para este estudio, la poblacién
estuvo conformada por los bodegueros (as), quienes realizaron pedidos al menos una vez

por semana, de manera que puedan contestar sin dificultad las interrogantes planteadas.

La informacion se extrajo del Programa Pecano, sistema utilizado por la empresa,
la misma que a través de un filtro se obtuvieron los datos por mes, que dieron como

resultado 482 clientes bodegueros.
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Tabla 5: Promedio de clientes por mes

Mes Clientes frecuentes
Enero 367
Febrero 356
Marzo 407
Abril 467
Mayo 568
Junio 523
Julio 554
Agosto 489
Septiembre 506
Octubre 398
Noviembre 567
Diciembre 578
Promedio 481. 67

FUENTE: Pecano — Mayorka Logistica S.R.L.

3.4.2. Muestra
La muestra “es la parte de la poblacion que se selecciona y sobre la cual se

efectuaran la medicién y la observacion de las variables objeto de estudio” (Bernal, 2010,
p.161), de tal manera que los “resultados obtenidos en la muestra puedan generalizarse a
todos los elementos que conforman la poblacion” (Carrasco, 2006, p.237); en la
investigacion, se utilizé el tipo de muestreo no probabilistico intencional u opinatico, que
se refiere a que “los elementos son escogidos con base en criterios o juicios
preestablecidos por el investigador” (Arias, 2012, p.85); bajo estas consideraciones, se
tomaron en cuenta algunos criterios que permitieron determinar la poblacion, los mismos
que se detallan a continuacion:

- Clientes que realizan requerimientos una vez por semana.

- Establecimientos abiertos.

- Clientes bodegueros que tengan la voluntad de apoyar en el llenado de encuestas.
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Asi mismo, en la investigacion se excluyd a ciertos clientes bodegueros, de

acuerdo a los siguientes criterios:

- Establecimientos cerrados.
- Clientes bodegueros que no estuvieron prestos a colaborar con el llenado de la
encuesta.

- Establecimientos que estan ubicados en zonas alejadas y peligrosas.

Para calcular el tamafio de la muestra se considerd lo indicado por Mendoza citado
por Charaja (2011) que “si la poblacion de estudio es menor de 500 se recomienda tomar

el 40%”; en este caso, aplicando la regla de tres simple, tenemos el siguiente resultado.

482 - 100%
n - 40%

48240
=700

n =192.8
n =193

3.5. DISENO ESTADISTICO

3.5.1. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de un instrumento se refiere “al grado en que su aplicacién
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales® (Hernandez et al., 2014,
p.200). Para demostrar la confiabilidad de los instrumentos de medicion fue necesario
realizar un analisis de consistencia interna, para ello se uso el Alfa de Cronbach, uno de
los coeficientes mas importantes para el andlisis e interpretacion de datos; sirvié para

comprobar, por un lado, si los instrumentos recopilan informacion defectuosa, la cual
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Ilevaria a conclusiones equivocadas; y, por otro lado, si se trata de instrumentos confiables

que permitirian mediciones estables y consistentes.

Tabla 6: Valores de alfa de Cronbach

Valores de Alfa Interpretacion
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Fuente: Interpretacion de valores de Alfa de Cronbach

La interpretacion es que cuando més se acerque al indice extremo 1, la
confiabilidad es mayor (100%), ademas se asume que los resultados aceptables son a

partir de 0.70.

En la Tabla 7 se puede observar que los items en relacion al servicio logistico,
tienen una fiabilidad de 0.978, valor considerado como excelente; lo que significa un alto
grado de confiabilidad.

Tabla 7: Estadistica de fiabilidad — Servicio logistico
Alfa de Cronbach N de elementos

,978 19
Fuente: Resultados procesados en el programa SPSS V25

En la Tabla 8, podemos verificar que al eliminar la pregunta “Me permiten hacer
seguimiento a los pedidos solicitados”, el Alfa de Cronbach aumentaria a 0.981; sin
embargo, la eliminacion de este item o de otro no procede, puesto que el Alfa de

Cronbach, no se incrementaria significativamente.

78

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 8: Escala que se elimina un elemento — Servicio logistico

Alfa de
Cropbach
Estadisticas de total de elemento eIe?TI;Lto
se ha

suprimido
Siempre que realizo un pedido, los productos estan disponibles. ,978
Siempre que realizo un pedido, los productos solicitados son entregados en las 977
cantidades exactas.
Los pedidos no entregados a tiempo se regularizan rapidamente. 977
Estoy satisfecho con el tiempo entre el pedido y la entrega de los productos. 977
La visita de la fuerza de ventas me permite realizar pedidos de manera frecuente. 978
Son puntuales en la entrega de productos (dia y hora). 976
En la entrega, los productos se descargan de manera ordenada. ,976
Puedo realizar pedidos fuera de los dias de visitas. 977
Después de la toma del pedido, me aceptan modificaciones (incrementos, 977
reducciones o cancelaciones) del pedido.
Estoy satisfecho con la atencién de pedidos urgentes. 977
Si tengo alun problema con el estado de los productos (fecha de vencimiento, ,978
latas abolladas. pollo en mal estado, etc.) son resueltos rapidamente.
Las entregas raramente contienen cantidades incorrectas. ,976
Las entregas no contienen productos no solicitados. ,976
Las boletas/facturas estan redactadas de manera correcta y legible. ,978
Los productos solicitados llegan en buenas condiciones. 977
Me permiten hacer seguimiento a los pedidos solicitados. ,981
Al realizar mis pedidos me informan la hora aproximada de entrega. 977
Me informan de manera oportuna sobre los cambios de precios de los productos. ,976
Me informan anticipadamente sobre posibles retrasos en la entrega del pedido. 977

Fuente: Resultados procesados en el programa SPSS V25
En la Tabla 9 se puede observar que los items en relacion a la decision de compra,
tienen una fiabilidad de 0.939, valor considerado como excelente; o que tiene un alto

grado de confiabilidad.

Tabla 9: Estadistica de fiabilidad - Decision de compra
Alfa de Cronbach N de elementos

,939 15
Fuente: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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En la Tabla 10, se puede observar que no necesitamos eliminar ningun elemento,
al tener valores de Alfa cercanos a 1, que lo hace mas fiable.

Tabla 10: Escala que si se elimina un elemento - Decision de compra

Alfa de
Cronbach
Si el
Estadisticas de total de elemento elemento
se ha
suprimid
0
La variedad de productos ofrecidos influye en su decision de compra ,933
La marca del producto influye en su decision de compra ,935
La actualizacion de la cartera de productos influye en su decision de compra ,939
La lista de precios con margenes adecuados influye en su decision de compra ,937
La negociacion sobre los precios influye en su decisién de compra ,936
La decision de compra esta abierta a tomar en cuenta a distribuidores exclusivos ,934
La entrega oportuna de productos en la bodega determina su decision de compra ,935
Que el proveedor ofrezca una pronta entrega determina su decisién de compra ,933
La bonificacion de productos influye en su decision de compra ,938
La concesion de descuentos sobre el precio de los productos influye en su decision ,935
de compra
La provision de material publicitario (afiches, exhibidores, jalavistas o gondolas) ,938
influyen en su decisién de compra
La atencion de reclamos por parte de la fuerza de ventas influye en su decision de ,935
compra
El servicio brindado por el personal de reparto influye en su decision de compra ,931
La fuerza de venta bien capacitada e informada determina su decisién de compra ,934
La solucién inmediata a problemas en los productos influye en su decisién de ,937
compra
Las quejas manejadas de manera oportuna inciden en su decision de compra ,936

Fuente: Resultados procesados en el programa SPSS V25
3.5.2. Validez de instrumento

Para la validez del instrumento se realiz la prueba de adecuacion muestral Kaiser-
Mayer-Olkin (coeficiente KMO) sobre las dos variables servicio logistico y decision de
compra (ver Tabla 12 y 13), sirvid para comparar las magnitudes de los coeficientes de

correlacion general y las magnitudes de los coeficientes de correlacion parcial. El
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coeficiente KMO para realizar el Andlisis Factorial debe tomar en cuenta los valores de

la Tabla siguiente:

Tabla 11: Valores de Kaiser-Meyer-Olkin

Valores de KMO Interpretacion

0.0<KMO<0.5 Adecuacion muestral
inaceptable

0.5<KMO<0.6 Mala adecuacion muestral

0.6 <KMO < 0.7 Regular adecuacion Muestral

0.7<KMO<0.8 Aceptable adecuacion muestral

0.8 <KMO <0.9 Buena adecuacion muestral

0.9<KMO<10 Excelente adecuacion muestral

Fuente: Interpretacion de valores de Kaiser-Meyer-Olkin

Tabla 12: Prueba de KMO y Bartlett de la variable Servicio Logistico
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

,959

muestreo
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 5363,460
Bartlett Gl 171
Sig. ,000

Fuente: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Tabla 13: Prueba de KMO y Bartlett de la variable Decision de Compra
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

,908

muestreo
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 2443,309
Bartlett Gl 120
Sig. ,000

Fuente: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Prueba KMO

Mide la adecuacion de la muestra; esto es, qué tan apropiado es aplicar el Analisis
Factorial. Los valores entre 0.5 y 1 indican que es apropiado aplicarlo. En las Tablas 12

y 13 podemos observar los resultados KMO; para la variable servicio logistico se tiene
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0.959 y para la variable decision de compra 0.908, resultados considerados de excelente
adecuacion muestral (ambos resultados son mayores a 0.9%; lo que indica una alta

correlacion entre las variables de estudio).
Esfericidad de Bartlett

El test de esfericidad de Bartlett consiste en una estimacion de chi-cuadrado a
partir de una transformacion del determinante de la matriz de correlaciones. Si las
variables no estan correlacionadas, entonces el test de esfericidad de Bartlett debe
presentar un valor (significancia) superior al limite de 0.05. En nuestro caso (Tablas 12 y
13) presentd una significancia inferior al limite 0.05, es de 0.000, lo cual nos indica que

la matriz de datos es valida para continuar con el proceso de analisis factorial.
Relacién de cada pregunta respecto al restante

Las relaciones de cada pregunta con respecto a los restantes se pueden considerar
como medianamente aceptables; para la variable servicio logistico (ver anexo 03) se tiene
como minimo 0.360 y como méximo 0.934; de la misma manera en cuanto a la variable

decision de compra (ver anexo 04), se tiene como minimo 0.425 y como méaximo 0.817.
Varianza total explicada

La tabla de varianza total explicada (Anexo 5y 6) explica mas en detalle la
seleccion de los dos componentes principales. En el Anexo 5, referente a la variable
servicio logistico, se muestra que dos items tienen valores propios mayores que 1y
explican el 81% de la varianza, esto quiere decir que con dos items se puede representar
el 81% del problema original, produciéndose la pérdida de tan solo 19% de la informacién
original que representa a 19 items. Dicho de otra manera, solo son relevantes dos (2)

preguntas para responder el 81% sobre el comportamiento de la variable servicio
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logistico; asi mismo para responder el 65% del comportamiento de la variable decision

de compra (ver anexo 06) se necesita de dos (2) items.

3.6. PROCEDIMIENTO

3.6.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, puesto que al desarrollar la
investigacién no se eludieron pasos, se realizé en funcidn a una secuencia metodoldgica.
Primero se delimitd el tema, se determinaron los objetivos y las respectivas interrogantes;
de la misma forma, se reviso la literatura y se construy6 un marco tedrico. De los objetivos
e interrogantes se plantearon las hipétesis y a través de los cuestionarios se recolectaron
datos numeéricos, que fueron procesados en términos porcentuales e indices numéricos y
a través de ellos se extrajeron una serie de conclusiones; todo ello en concordancia con
Hernandez et al. (2014), quienes sefialan que el enfoque cuantitativo es el que emplea el
recojo de datos para acreditar la hipotesis basadas en evaluaciones numéricas y analisis

estadistico para constituir patrones de conducta y probar supuestos o suposiciones.

3.6.2. Tipo o alcance de investigacion

En base a la clasificacion de Hernandez et al. (2014) la investigacion es de tipo o
alcance descriptivo, puesto que Hernandez et al. (2014) sefialan que “este tipo de estudios
pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren” (p.92), es decir, estos estudios sirven, sobre
todo, para comprender en detalle la forma en que se comporta el fendmeno investigado.
Asi mismo Bernal (2010) menciona que la investigacion descriptiva se sustenta
principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revision
documental; en ese sentido, la investigacion buscé determinar situaciones, contextos y

sucesos en torno al comportamiento de las variables, es decir, se buscd analizar la
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percepcién de los clientes en relacion al servicio logistico ofrecido asi como su

comportamiento en cuanto a decision de compra.

3.6.3. Disefio de la investigacion

El disefio sefiala al investigador lo que debe hacer para alcanzar sus objetivos de
estudio, contestar las interrogantes que se ha planteado y analizar la certeza de la hipétesis
formuladas en un contexto en particular (Hernandez et al., 2014). Existen los disefios

experimentales y no experimentales.

En el trabajo de investigacion se optd por el disefio no experimental, el cual se
caracteriza porque ‘““se analizan y estudian los hechos y fenomenos de la realidad después
de su ocurrencia” (Carrasco, 2006, p.71). En la investigacion no se realizaron
modificaciones o tratamiento a ninguna de las variables de estudio, puesto que ya
sucedieron y no se pueden influir sobre ellas ni sus efectos, asi mismo no se realizd
ninguna experimentacion con los clientes de Mayorka Logistica, ni alteracion del
contexto, la recopilacion de informacion se realizd de manera natural, en un entorno
habitual. Y el tipo de disefio segun el horizonte temporal fue del tipo transversal; puesto
que permiten que la recopilacion de informacidn se realice en un solo periodo de tiempo
(Hernandez et al., 2014), es decir, que estos estudios solamente proporcionan informacion
de la organizacion correspondiente al momento en que fueron realizados; en la

investigacion, los datos fueron recolectados en un solo periodo de tiempo.

3.6.4. Meétodo de investigacion

Método deductivo

Segin Bernal (2010) “este método de razonamiento consiste en tomar
conclusiones generales para obtener explicaciones particulares” (p.59). Este método

ayudo a tener en claro el marco tedrico correspondiente al servicio logistico y la decision
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de compra, y utilizarlo en el andlisis y discusion de los resultados parciales y totales

obtenidos en la investigacion.

Método analitico
Segun Bernal (2010) “este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un

objeto de estudio, separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma
individual” (p.59); en la investigacion para conocer el comportamiento general de los
elementos del servicio logistico y la decision de compra de los clientes bodegueros de
Mayorka Logistica S.R.L. se tuvo que analizar cada una de las dimensiones, indicadores
e interrogantes planteadas.
3.7. VARIABLES
VARIABLE 1: servicio logistico al cliente
Dimensiones:

- Disponibilidad

- Desempeiio

- Confiabilidad

VARIABLE 2: decision de compra
Dimensiones:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion

- Personas

- Posventa
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3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el andlisis de resultados que se obtuvo, se ha sometido a clasificacion,
registro, tabulacion y codificacion en el software estadistico IBM SPSS V25.0 (Statistical
Package for the Social Sciences), el cual se define como una herramienta que ayuda a los
investigadores mediante la estadistica descriptiva a procesar los resultados de las
encuestas, realizar tablas de frecuencias, media, medianas, modas, etc. y que también

refuerza a probar la confiabilidad de un instrumento a usar, asi como las correlaciones.

En tal sentido, la recoleccion y el procesamiento de datos se realizé de la siguiente

manera.

- El trabajo de campo fue presencial, se visité cada bodega donde se encuestaron a
193 clientes bodegueros de la empresa Mayorka Logistica; en distintos horarios y
dias de la semana. Al inicio se visito individualmente a las bodegas, pero la
mayoria de los bodegueros no aceptaron llenar las encuestas, por desconfianza y
por el tiempo que disponian en ese momento. Es por ello que se decidio
acompariar a la fuerza de venta en sus visitas diarias, debido a que ellos mantienen
un vinculo mas cercano con los bodegueros, que facilitaron su aceptacion; el
Ilenado de la misma duro en promedio 5 minutos.

- Los datos recogidos en campo se introdujeron al programa MS Excel 2016 para
realizar la revision y consistencia respectiva, de tal forma que la informacion
recogida esté exenta de errores.

- Luego fueron trasladados al software estadistico IBM SPSS V25.0, en la cual se
realizé la prueba de confiabilidad y la validez.

- Consecutivamente se realizo la estadistica descriptiva utilizando las frecuencias

organizados por items, dimensiones y por variable de investigacion.
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- Se interpretd y analizé los resultados tomando los porcentajes mas significativos
de cada figura con la intencion de poder analizar y discutir, lo que también
permitio verificar y comprobar las hipotesis.

- Finalmente se realizé la discusion correspondiente para asi dar las conclusiones

y recomendacion respectivamente.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se analiza la informacion segun los resultados obtenidos
en las encuestas aplicadas a los clientes de Mayorka Logistica. Para empezar, tratindose
de un tema novedoso se ha visto por conveniente dar a conocer la informacion general
del cliente (bodegueros); luego se analiza la percepcion de los clientes frente a los
elementos del servicio logistico ofrecido, asi como de los factores que inciden en la
decision de compra. Finalmente se da a conocer lineamientos para mejorar el servicio
brindado por Mayorka Logistica S.R.L.

INFORMACION GENERAL

A partir de los datos generales considerados en la primera seccion de la encuesta
aplicada a los clientes de Mayorka Logistica S.R.L, se logré obtener la informacion
general de los clientes (bodegas). Se consideraron aspectos relacionados al género, grado
de instruccion y edad de los encuestados, que permitieron proyectar un perfil de los

clientes.

90.00%

79.30%

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.70%

20.00%

10.00%

0.00%
Femenino Masculino

Figura 5: Género
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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En la figura 5 se muestra que, de un total de 193 encuestados, 16 son de sexo
masculino (20.7%) mientras que 177 son mujeres (79.30%); se deduce que, la atencion
de las bodegas estan a cargo mayoritariamente por mujeres; lo cual concuerda con lo
sefialado por Andrés Choy Li citado por Andina (2018) quien menciona que las mujeres
son las que se encargan de atender el negocio; al respecto podemos mencionar gque esta
responsabilidad no es por el facilismo que se puede entender, sino que esta en funcion a
las maltiples actividades que éstas realizan en sus hogares y que de una u otra manera le

dan tiempo para desenvolverse en esta actividad.

60.0%
51.3%
50.0%

40.0% 36.3%
30.0%
20.0%

0
10.0% 8.8%
3.6%

— ]
0.0%

Menos de 25 25a40 41 a b5 Mas de 55

Figura 6: Edad
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

En la figura 6 se muestra que la edad promedio de los clientes bodegueros
encuestados oscilan entre los 41 y 55 (51.30%), estos resultados coinciden con el informe
del presidente de ABP, Andrés Choy Li citado por Andina (2018), quienes sostienen que
“del total de bodegueros la mayoria son adultos con edades superiores a 35 afios”; dato
sumamente significativo en el entendido de que se tiene una concepcion errada sobre la
edad de los que se involucran en estos negocios, se oye que esta actividad es desarrollada

por personas sumamente adultas.
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Completa Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa

Figura 7: Grado de Instruccion
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

En la figura 7 se muestra el nivel de educacion de los clientes bodegueros
encuestados; con secundaria completa o una carrera técnica completa, (24.40% y 38.30%
respectivamente); resultados que evidencian que la mayoria de bodegueros cuentan al
menos con estudios, lo que les permite administrar una bodega; que de una u otra manera
esta en relacion con el Estudio Impacto Econémico en Bodegas de la ABP citado por
Andina (2018) donde se indica “que el 41% de las bodegas fueron emprendidas a
consecuencia de la escasez de trabajo, como forma de autogenerar empleo”; al respecto
podemos sefialar que no se trata de abrir o0 no una bodega sino que para ello se necesita
de conocimientos minimos que les permita manejar conceptos basicos sobre ingresos y
egresos que se generan dia a dia, aquellos que no dominan estas competencias
lamentablemente tendran que cerrar sus bodegas en un plazo mas que inmediato.

Bajo estas consideraciones podemos proyectar el perfil de los clientes bodegueros
atendidos por la empresa Mayorka Logistica; mujer, cuya edad fluctda entre 41 y 55 afios

con grado de instruccién secundaria o carrera técnica completa.
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4.1.RESULTADOS

4.1.1. Objetivo especifico N° 1
Analizar la percepcion de los elementos del servicio logistico por parte del cliente de

Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020

Para responder a este objetivo se realizd un cuestionario que consta de 19
preguntas agrupadas en 3 dimensiones del servicio logistico al cliente (disponibilidad,

desempefio y confiabilidad).

DISPONIBILIDAD

60.00%
50.00% 48.70%
40.00%
33.20%
30.00%
20.00%
12.40%
10.00%
0-00% 4.10%
1.60%
0.00% I
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 8: Stock de productos
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 8 se muestra que: el 33.2% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con el stock de productos; 48.7% “en desacuerdo”, el 12.4%
“indiferente”, 4.1% “de acuerdo” y el 1.6% mencionaron estar “totalmente de acuerdo”
con la afirmacion planteada.
Anélisis

Portal (2011) menciona que los stocks se han convertido en un instrumento para
satisfacer las necesidades de los clientes, asegurando que los productos les lleguen en el
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momento indicado y en la forma y cantidad adecuada. En esa direccion, De la Puente &
Plaza (2020) sefialan que alguna de las razones por las que se origina la falta de productos
tienen que ver con situaciones como el hecho de no haber realizado el ajuste de inventario,
una ineficiente prediccion de la demanda o demora en la entrega por parte de los
proveedores, pero también tienen que ver con una mala ubicacion de la mercaderia en el
almaceén.

Al respecto en la investigacion, entre los datos mas significativos se tiene que el
48.7% (94 clientes bodegueros) perciben de manera negativa el manejo de stocks de
productos; la distribuidora cuenta con un almacén pequefio, pese a ello no aprovecha los
espacios reducidos de manera Optima; los productos se colocan en cualquier parte, o
simplemente porque aquel dia habia un espacio libre; este insignificante detalle, en
términos técnicos significa una mala gestién de inventarios; en ocasiones se llega al
extremo de que al estar en cualquier rincon del almacén y no poder ser divisados se da
lugar a ajustes de inventario, lo que se refleja en no tener informacion real de stocks;
ocasionando solicitudes o pedidos no concordantes a las cantidades necesarias para
manejar un adecuado stocks de productos; otro motivo del stock out es por el
incumplimiento por parte del proveedor, éstos al hacer cobertura en el mismo mercado
dejan de proveer a la distribuidora, y recién después de abastecer al mercado lo hacen a
Mayorka; este panorama nos permite en el analisis sefialar que la distribuidora debe tener
en cuenta que su participacion en el mercado hara que se incremente el volumen de sus
mercancias, para ello, si no se cuenta con un almacén adecuado se avizora problemas en
el manejo de inventarios; en el mejor escenario seria ampliar el almacén o aprovechar la
altura del almacén mediante la utilizacion de estanterias de mayor altura o entreplantas,
que permitan maximizar el espacio sin alterar la superficie actual; otra, es que la empresa

deberia buscar mecanismos efectivos para hacer cumplir los tratos comerciales con sus
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proveedores en cuanto a respetar los plazos de entrega llegando a manejar algunas
penalidades por incumplimiento; algo adicional para manejar esta situacion estaria dado
por ofrecer productos sustitutos a lo ofrecido; para ello, se debe contar con una fuerza de

ventas capaz de persuadir el pedido de estos productos.

50.00% 46.60%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%

25.00%
° 20.70%

20.00%
15%
15.00%

8.30% 9.30%

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

10.00%
5.00%

0.00%

Figura 9: Cumplimiento con la cantidad solicitada
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 9 se muestran que: el 20.7% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con el cumplimiento de la cantidad de productos solicitados,
el 46.6% “en desacuerdo”, el 8.3% “indiferente”, el 15% “de acuerdo” y el 9.3%
mencionaron estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Anélisis

Bowersox et al., (2007) mencionan que si bien el desempefio del proveedor pudo
haber sido muy bueno durante un periodo largo, una entrega incompleta o de menor nivel
puede hacer que el cliente pierda la confianza en el proveedor; para contrarrestar esto
Bowersox et al., (2007) resalta que es mejor comunicar con anticipacion al cliente la falta

de algun producto, porque eso es mas importante que el pedido completo.
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Al respecto en la investigacion, entre los datos mas significativos se tiene que el
46.6% (90 clientes bodegueros) perciben de manera negativa el cumplimiento de pedido
en la cantidad solicitada; se deduce que la distribuidora maneja un inventario minimo de
productos, que ante una demanda imprevista se quedan con pocas unidades o con stock
0; la distribuidora no comunica a los clientes por miedo a que no les pidan nada, lo que
ocasionaria insatisfaccion de sus clientes, al no ser atendidos en sus pedidos. Por otro
lado, tenemos que el 15% de los encuestados nunca tuvieron problemas con sus pedidos,
recibieron tal cual lo solicitaron; resultado que merece un mayor analisis, en cuanto a la

forma de cdmo mejorar este porcentaje.

50.00% 47.20%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
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20.00%
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9.30%
10.00%
5.70%

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

5.00%

0.00%

Figura 10: Regularizacion de pedidos
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 10 se muestra que: el 24.4% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la regularizacion de pedidos; el 47.2% “en desacuerdo”,
el 13.5% “indiferentes”, el 9.3% “de acuerdo” y el 5.7% mencionaron estar “totalmente

de acuerdo” con la afirmacion planteada.
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Anélisis

Al respecto en la investigacion, entre los datos mas significativos se tiene que el
47.2% (91 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la regularizacion de
pedidos; en esa direccion, Ballou (2004) afirma que, si el inventario no se encuentra
disponible de manera adecuada, influye en los tiempos de entrega, la precision de
cumplimiento de pedidos y la condicion de los productos; esto evidenciado en los
resultados, los cuales muestran que los requerimientos, no son entregados en su totalidad,
lo cual se deduce que ocurre por el manejo de stocks, que al no tener el producto en el
momento que el cliente lo solicita, se considera como servicio deficiente o stock-out; la
mejor manera de contrarrestar una experiencia negativa, es completar el pedido en el
tiempo mas corto posible; en esa direccion, la distribuidora deberia contar con un registro
de clientes a quienes no se les atendié con la totalidad de sus pedidos, en coordinacién
con la fuerza de ventas, para atenderlos apenas se cuente con el producto, en el menor
tiempo posible, comunicandose para ello de manera urgente con el cliente para su
confirmacion.

RESUMEN DE DIMENSION DISPONIBILIDAD

Tabla 14: Resumen Dimension Disponibilidad

Totalmente
En . Totalmente
. en Indiferente  De acuerdo Total
items desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Stock 64 332% 94 48.7% 24 124% 8 4.1% 3 1.6% 193 100%
productos

Cumplimiento 40 20.7% 90 46.6% 16 8.3% 29 15% 18 9.3% 193 100%
con la cantidad

solicitada

Regularizacién 47 244% 91 472% 26 135% 18 9.3% 11 5.7% 193 100%
de pedido

PROMEDIO 50 26.1% 92 475% 22 114% 18 9.47% 11 553% 193 100%

FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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Figura 11: Resumen Dimension Disponibilidad
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la Tabla 14 y figura 11 se muestra los resultados promedio de la dimension
Disponibilidad; el 47.5% de los encuestados mencionaron estar “en desacuerdo”; el
26.1% “totalmente en desacuerdo”, el 11.4% indiferentes, el 9.47% “de acuerdo” y el
5.53% mencionaron estar “totalmente de acuerdo” con los items abordados en la
dimension.

Anélisis

Bowersox et al., (2007) definen como la capacidad de tener inventario cuando el
cliente lo necesita, es decir, cumplir de manera regular con los requerimientos de
materiales o productos del cliente.

Al respecto, se aprecia que el elemento Disponibilidad es percibido de manera
negativa; siendo el item referido al stock (48.7%) el que tiene mayor incidencia en esta
percepcion, reiterando que la distribuidora cuenta con un almacén pequefio y trabaja con
proveedores que no cumplen con el aprovisionamiento oportuno, ello porque también
hacen cobertura en la ciudad de Puno; asi mismo, tenemos el item referido a la
regularizacion frente a entregas incompletas (47.2%), que es una consecuencia del

manejo inadecuado de stocks; parece simple y sencillo atender a los clientes con los
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pedidos en el momento que éstos desean; sin embargo, es complicado, en el sentido de
que deben tomarse en cuenta factores como el tamafio del almacén, el comportamiento
de los proveedores, entre otros; una alternativa para tratar estos temas estaria dado por la
optimizacion de espacios en almacén, con la finalidad de mejorar la capacidad de
almacenaje para contar con la mayor cantidad de los productos que tengan alta rotacion
o la adquisicién de nuevos productos, aprovechando los descuentos y/o promociones que
dependen siempre de la cantidad solicitada, lo cual beneficiara a la distribuidora al gozar
de mayores margenes de ganancia.

DESEMPENO

50.00%
45%
45.00%

40.00%
35.00%
29.50%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

10.40%
10.00% 7.30% 7.80%

0.00%

Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 12: Ciclo del pedido
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 12 se muestra que: el 7.3% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con el ciclo del pedido, el 10.4% “en desacuerdo”, el 7.8%
“indiferentes”, 29.5% “de acuerdo” y el 45% mencionaron estar “totalmente de acuerdo”

con la afirmacion planteada.
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Anélisis

Bowersox et al., (2007) mencionan que la rapidez es una variable competitiva que
determina actualmente un buen servicio al cliente, puesto que entre menor es el tiempo
de espera, mas alto es el nivel del servicio ofrecido, pues casi todos los clientes quieren
un desempefio rapido del ciclo de pedido. Este elemento refleja el compromiso logistico
con el periodo de ejecucion que pueden durar tan poco como unas cuantas horas o tardar
semanas 0 meses.

Al respecto en la investigacion, entre los datos mas significativos se tiene que el
45% (87 clientes bodegueros) tiene una percepcion positiva sobre el ciclo del pedido; se
deduce que los pedidos tomados en el dia son consolidados y alistados en la noche para
ser entregados al dia siguiente; apreciacién que coincide con Bowersox et al., (2007)
quienes mencionan que entre menor es el tiempo de espera, mas alto es el nivel del
servicio ofrecido como consecuencia mayor satisfaccién; por otro lado, tenemos que el
10.4% perciben de manera negativa el ciclo del pedido, se deduce que son los clientes
gue son visitados los dias sdbados, y atendidos dos dias después de la visita del vendedor,
se recuerda que los dias domingos esta habilitado solo una unidad de reparto a cargo de
una persona, en especial para entregar la carne de pollo; en el supuesto de atender los
pedidos del dia sabado no se tendria la capacidad de entrega al 100%; una salida para
abordar este problema estaria dado por habilitar otra unidad o bien que sean dos personas

las encargadas para el reparto de los dias domingos.
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Figura 13: Frecuencia de visitas
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 13 se muestran que: el 8.30% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la frecuencia de visitas, el 11.4% “en desacuerdo”, el
8.8% “indiferentes”, el 33.2% ““de acuerdo” y el 38.3% mencionaron estar “totalmente de
acuerdo” con la afirmacién planteada.
Andlisis

Pérez & Martinez (2004) mencionan que cuanto mas frecuente sea el suministro
que hace un proveedor a su cliente, mayor sera la frecuencia de las relaciones entre ellos.
Vieira (2009) menciona que ofrecer un servicio de entrega frecuente es muy importante
para aquellos clientes que trabajan con stocks de seguridad reducidos o, incluso, que no
tienen inventario, donde cualquier retraso en la recepcion de pedidos ocasiona problemas.

Al respecto en la investigacion, entre los datos mas significativos se tiene que el
38.3% (74 clientes bodegueros); perciben de manera positiva la frecuencia de visitas, en
esa direccion la distribuidora considera 17 zonas de venta en la ciudad de Puno, atendido
por tres vendedores, éstos acuden a sus puntos de venta una vez por semana, lo cual se

repite semana por semana no habiendo rotacion o cambio de la fuerza de venta en la
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atencion o dias de visita en las zonas asignadas; este detalle hace que los clientes se
abastezcan con la cantidad necesaria hasta la proxima visita. Por otro lado, el 11.4%
tienen una percepcién negativa sobre la frecuencia de visitas; el resultado es preocupante
en el sentido, de que los clientes esperaron la visita de la fuerza de venta, pero éstos nunca
Ilegaron, quedando desabastecidos por un buen tiempo; existen muchos factores que se
deben tomar en cuenta como que la asignacion de las zonas de venta no estan de acuerdo
al numero de clientes, denotando una mala cobertura del mercado, desmotivando al
preventa de la zona; para contrarrestar este detalle se debe redefinir las zonas de acuerdo
al nimero de clientes reales o bien asignar a dos preventas a la misma zona, propiciando

mayores ventas por semana.
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Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 14: Puntualidad en la entrega
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 14 se muestra que: el 37.3% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la puntualidad en la entrega; el 35% “en desacuerdo”, el
7% “indiferentes”, el 11.4% “de acuerdo” y el 9.8% mencionaron estar “totalmente de

acuerdo” con la afirmacion planteada.
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Analisis

Al respecto entre los datos mas significativos tenemos que el 37.3% (72 clientes
bodegueros) perciben de manera negativa la puntualidad en la entrega, se deduce que es
debido a que el reparto define el ruteo en base a su experiencia (ensayo y error), es decir,
arman el recorrido de reparto de acuerdo a lo que ellos consideran méas adecuado para el
dia; esta actividad se vuelve critica cuando ingresa nuevo personal y/o cuando el volumen
de entregas es incrementa; es decir, en la medida que aumenta la carga y aumenta la
cantidad de puntos de entrega, para la persona puede resultar méas tedioso generar una
ruta eficiente; se deduce que debido a esto y a otros factores como el cansancio, el estrés,
entre otros; que inciden en un mal disefio de ruta que ocasionan que las entregas sean
tardias; una salida inmediata para abordar este problema, estaria dado por la adquisicién
de un software o aplicativo de ruteo, que permita no solamente mejorar el tiempo de
entrega, sino que optimice la cantidad de kilometros recorridos . Por otro lado, el 11.4%
tienen una percepcion positiva, sobre la entrega a la hora pactada, lo que denota que el

reparto esta correctamente definido por el ruteo diario desarrollado.
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Figura 15: Descarga de mercaderia
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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Interpretacion

En la figura 15 se muestran que: el 27.5% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” sobre la descarga de mercaderia; el 31.1% “en desacuerdo”,
el 11.4% “indiferentes”, el 14% “de acuerdo” y el 16.1% mencionaron estar “totalmente
de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Analisis

Al respecto en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
31.1% (60 clientes bodegueros), perciben de manera negativa la descarga de mercaderia;
se deduce que los encargados del reparto con el fin de cumplir su jornada descargan los

productos de manera apresurada, sin cuidado lo cual molesta a los clientes.
35.00% 33.20%
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15.00% 14.50%
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8.30%

5.00%

0.00%
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 16: Atencion fuera de los dias de visita
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 16 se muestra que: el 15% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la atencion fuera de los dias de visita, el 14.5% “en
desacuerdo”, el 8.3% “indiferentes”, el 33.2% “de acuerdo” y el 29% mencionaron estar

“totalmente de acuerdo” con la afirmacién planteada.
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Analisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
33.2% (64 clientes bodegueros), perciben de manera positiva la atencion fuera de los dias
de visita; se sabe que la distribuidora asigna una unidad de reparto de lunes a jueves para
la entrega de carne de pollo; asi como, la entrega de pedidos de los clientes que no estan
en las zonas de visita del dia anterior; esto significa, que la distribuidora acepta pedidos
de las bodegas de cualquier zona; sin embargo, el monto del pedido debe ser mayor a S/
75.00, monto que cubre los costos incurridos en la entrega. Por otro lado, se tiene que el
15% tienen una percepcion negativa de este elemento, se puede deducir que son los
clientes que no tienen contacto con la preventa encargado de su zona o que al comunicarse
con la preventa, éste no le responde; o puede ser por el monto minimo establecido por la

distribuidora.
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Figura 17: Facilidad en la modificacion del pedido
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion
En la figura 17 se muestra que: el 7.80% de los encuestados mencionaron estar

“totalmente en desacuerdo” con la facilidad en la modificacion del pedido; el 16.10% “en
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desacuerdo”, el 10.9% “indiferentes”, el 40.9% “de acuerdo” y el 24.4% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Analisis

Al respecto en la investigacion entre los datos mas significativos el 40.9% (79
clientes bodegueros), tienen una percepcion positiva sobre la facilidad en la modificacién
del pedido; se deduce que el vendedor al visitar la bodega ingresa los pedidos via el
tomapedido de Claro; finalizado ello, éstos pueden realizar incrementos, disminuciones,
cancelaciones, entre otros, hasta antes de las 5:00 pm.; a partir de esa hora el area de
ventas de la distribuidora descarga todas las ventas registradas por los tres vendedores,
los consolida e imprime para entregarlo al area de almacén quien realiza el picking. Por
otro lado, se tiene que el 16.1% mencionaron estar en desacuerdo con el manejo de este
item; son los clientes que desearon hacer modificaciones cuando se consolido la carga y

al estar en manos del almacenero ya no es posible realizar ningiin cambio.
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Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 18: Envid de pedidos urgentes
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion
En la figura 18 se muestra que: el 9.3% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con el envio de pedidos urgentes; el 13.5% “en desacuerdo”,
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el 16.6% “indiferentes”, el 30.1% “de acuerdo” y el 30.6% mencionaron estar “totalmente
de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Analisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
30.6% (47 clientes bodegueros), perciben de manera positiva el envio de pedidos
urgentes; esto significa que los requerimientos urgentes son atendidos de manera
oportuna, nos referimos principalmente a los pedidos de carne de pollo, producto que en
la mayoria de los casos deben ser entregados o mas temprano posible. Por otro lado, el
13.5% tienen una percepcidn negativa sobre el comportamiento de este elemento; para
nuestro caso esta referido a los pedidos de abarrotes, que dentro del ruteo se encuentran
al final de las entregas; para revertir esta percepcion es necesario que la empresa adquiera
un vehiculo, puede ser un motocars, que les permita atender los pedidos que superen un

determinado monto y puedan cubrir los costos incurridos.
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Figura 19: Solucion a los productos en mal estado
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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Interpretacion

En la figura 19 se muestra que: el 19.2% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la solucion de los productos en mal estado, el 38.3% “en
desacuerdo”, el 24.4% “indiferentes”, el 14% “de acuerdo” y el 4.1% mencionaron estar
“totalmente de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
38.3% (74 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la solucion de productos en
mal estado; es preocupante en el sentido de que los reclamos de los clientes no fueron
atendidos oportunamente o no dan solucién a los problemas y/o reclamos presentados; se
observo que el reparto cumple con las entregas de manera acelerada, lo que no les permite
a los clientes revisar los productos al momento de recibir el pedido. No tomar en cuenta
el manejo de este elemento traera consecuencias negativas a la distribuidora, en el sentido
de que los clientes no solicitaran mas productos o ganarse algin problema con los
clientes; por ejemplo, si el cliente adquirié productos vencidos o en mal estado, puede
causar serios problemas de intoxicacion, para ello, es necesario establecer politicas que
permitan los cambios de mercaderia y la atencion de quejas y reclamos de los clientes.
Por otro lado, se tiene que el 14% de los clientes estan de acuerdo con el manejo de este
item; se deduce que el cliente se percatd de algun defecto del producto en el momento de

la entrega, motivando su devolucion inmediata.
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RESUMEN DE DIMENSION DESEMPENO

Tabla 15: Resumen Dimension Desempefio

Totalmente
En . Totalmente
. en Indiferente  De acuerdo Total
items desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Ciclo del 14 7.3% 20 104% 15 7.8% 57 295% 87 45% 193 100%
pedido

Frecuencia de 16  8.3% 22 114% 17 8.8% 64 332% 74 383% 193 100%
visitas

Puntualidad 72 373% 67 35% 13 7% 22 114% 19 9.8% 193  100%
en la entrega

Descarga de 53 275% 60 311% 22 114% 27 14% 31  16.1% 193 100%
productos

Atencion 29 15% 28 145% 16 8.3% 64 332% 56 29% 193 100%
fuera de los

dias de visita

Facilidadenla 15 7.8% 31 161% 21 109% 79 409% 47 244% 193 100%
modificacion

el pedido

Envios de 18 9.3% 26 135% 32 16.6% 58 30.1% 59 30.6% 193 100%
pedidos

urgentes

Solucion de 37 192% 74 383% 47 244% 27 14% 8 4.1% 193 100%
productos en

mal estado

PROMEDIO 32 165% 41 213% 23 11.9% 50 258% 48 24.7% 193 100%

FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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Figura 20: Resumen Dimension Desempefio
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion
En la Tabla 15 y figura 20 se observa los resultados promedio de la dimension

Desempefio, donde el 25.8% estan “de acuerdo”, el 24.7% “totalmente de acuerdo”, el
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11.9% “indiferentes”, el 21.3% en “desacuerdo” y el 16.5% mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo”, con los items abordados.
Anélisis

El desempefio, mide el tiempo requerido para entregar el pedido de un cliente;
implica una entrega rapida y regular. Este elemento refleja el compromiso logistico con
el periodo de ejecucion, que es medido en términos de velocidad, regularidad, flexibilidad
y recuperacion ante un funcionamiento defectuoso (Bowersox et al., 2007).

Al respecto, en la investigacion el comportamiento del elemento Desempefio es
percibido de manera positiva en un 25.8%, si bien es un resultado favorable exige mayor
atencion en el manejo de sus elementos conformantes, como reclamos sobre los productos
en mal estado (38.3%); o la puntualidad en la entrega de los pedidos (37.3%); si estos
detalles no son atendidos oportunamente afectaria negativamente a la distribuidora.
CONFIABILIDAD
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Figura 21: Entrega de cantidades correctas de productos
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion
En la figura 21 se muestra que: el 21.2% de los encuestados mencionaron estar

“totalmente en desacuerdo” con la entrega de cantidades correctas de productos, el 46.6%
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“en desacuerdo”, el 7.3% “indiferentes”, el 20.2% “de acuerdo” y el 4.7% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con afirmacion planteada.
Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
46.6% (90 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la entrega de cantidades
correctas de productos; esto significa, que la cantidad de productos que reciben los
clientes no coinciden con la cantidad solicitada, esto se da por factores relacionados a la
fuerza de ventas en la toma del pedido; éstos utilizan un aplicativo de la operadora Claro
instalado en su celular, para ello, antes de empezar su ruta deben tener actualizado el stock
con la finalidad de ofrecer productos disponibles que aparecen en el aplicativo; lo cual no
ocurre; se entiende entonces, que la actualizacion por parte de los responsables es clave
para no ofrecer productos que no se encuentran en el almacén; por otro lado, el tener un
almacén desordenado dificulta contar con informacion real del stock, peor adn si se tiene
errores en el ingreso de informacidn al sistema; por ello, es necesario e importante contar
con un almacén ordenado, donde los productos estén ubicados en el lugar que les
corresponde; este simple detalle permitiria no solo contar con informacién real de stock,
sino que facilitaria la participacion del almacenero en el picking de productos y en el
mejor control de las fechas de vencimiento. Por otro lado, el 20.2% tienen una percepcion
positiva en el manejo de este item; podemos decir que la distribuidora cumple con enviar

la cantidad de productos solicitados por el cliente.
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Figura 22: Entrega de productos correctos
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 22 se muestra que: el 24.4% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la entrega que contienen productos correctos, el 37.8%
“en desacuerdo”, el 13% “indiferentes”, el 19.2% “de acuerdo” y el 5.7% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacién planteada.
Andlisis

Pérez & Martinez (2004) sostienen que los errores que se cometan en el sistema
de distribucién como en la entrega del producto equivocado, o se entregue a un cliente
que no era, 0 en un lugar equivocado o a la hora incorrecta influyen en el nivel del servicio
logistico. Ademas, como es l6gico, los clientes nunca quieren recibir productos dafiados,
dado que esto genera la necesidad de una queja al proveedor para que pueda solucionar
el problema (Vieira, 2009).

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
37.8% (73 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la entrega de productos
correctos; en esa direccion se tiene conocimiento que la fuerza de ventas empez6 a

trabajar con el sistema de tomapedidos, pero que al no estar capacitados en su uso se
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equivocaron al momento de digitar los cédigo de los producto, anteriormente los
vendedores tomaban nota del pedido en un cuaderno, luego de terminar su jornada se
acercaban a la sede de la empresa para ingresar los pedidos al sistema, esto con la ayuda
del area de ventas quien se encargaba de digitar los codigos de los productos solicitados;
otro caso puede ser que el vendedor por querer colocar un producto o0 aumentar su venta
diaria envia el pedido sin el consentimiento del cliente; lo que genera el rechazo parcial
o total del pedido, que se traduce en la insatisfaccion del cliente hacia la distribuidora;
para manejar estas situaciones urge la capacitacion de la fuerza de ventas en el uso del
tomapedidos; en el caso de que el envié extra fue intencional, aplicar la sancién
pertinente. Por otro lado, el 19.2% tiene una percepcidn positiva en el manejo de este

item, se deduce que el cliente nunca tuvo problemas con el pedido realizado.
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Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 23: Documentos correctos y legibles
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 23 se muestra que: el 10.9% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con los documentos utilizados, el 15% “en desacuerdo”, el
9.8% “indiferentes”, el 33.2% “de acuerdo” y el 31.1% mencionaron estar “totalmente de
acuerdo” con la afirmacion planteada.
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Analisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
33.2% (64 clientes bodegueros), perciben de manera positiva el manejo correcto de los
documentos utilizados; se entiende que los comprobantes utilizados sirven para diferentes
propdésitos tanto para la distribuidora como para los clientes, desde el manejo de
inventarios hasta para una futura devolucidn; al estar impreso correctamente, los clientes
pueden revisar de manera detallada la cantidad de productos, las caracteristicas, los
precios, los descuentos o las bonificaciones afectas a la compra. Por otro lado, el 15%
tienen una percepcidén negativa sobre el manejo de este item; se deduce que esta
percepcidn se sustenta en el registro equivocado de los nombres o la direccién del cliente,

pese a que el cliente hizo llegar las observaciones para la correccidn pertinente.
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Figura 24: Productos recibidos en buenas condiciones
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 24 se muestra que: el 33.7% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con los productos recibidos en buenas condiciones, el 35.2%
“en desacuerdo”, el 8.3% “indiferentes”, el 12.4% “de acuerdo” y el 10.4% mencionaron

estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacion planteada.
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Analisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
35.2% (68 clientes bodegueros) perciben de manera negativa el manejo de los productos
recibidos en buenas condiciones; en esa direccion se observo que los productos no estan
ubicados correctamente en el almacén, empezando desde la recepcién de la mercaderia,
ésta se ubica en cualquier espacio libre, sin tener un criterio técnico; ademas, no se toma
en cuenta el factor de apilamiento de la mercaderia recepcionada, pues se sigue apilando
capas de producto en los pallets por lo que los empaques se dafian; asi mismo el personal
no esta capacitado en la manipulacion de los productos al momento de armar el picking
y también por parte del reparto al momento de cargar a la unidad de transporte; lo hacen
sin ningln orden ni clasificaciéon ni cuidado; trayendo como consecuencia productos
reventados o magullados, que para no ganarse problemas no dicen nada y son entregados
a los clientes, los cuales reaccionan mostrando su inconformidad y desconfianza para
futuros pedidos; la solucidn es simple, capacitar al personal de almacén y de reparto en el

tema de almacenaje.
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Figura 25: Seguimiento del pedido
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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Interpretacion

En la figura 25 se muestra que: el 40.9% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con el seguimiento del pedido; el 37.8% “en desacuerdo”, el
15.5% “indiferentes”, el 4.1% “de acuerdo” y el 1.6% mencionaron estar “totalmente de
acuerdo” con la afirmacion planteada.
Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
40.9% (79 clientes bodegueros) perciben de manera negativa el seguimiento del pedido;
en esa direccion se tiene que los camiones de reparto de productos tanto de “ruta”y “fuera
de ruta” no cuentan con un seguimiento en tiempo real durante el proceso de entrega; la
Gnica manera de poder saber el estado de los pedidos es comunicandose con el vendedor
que lo atendid, y éste a su vez se contacta con el reparto; en ese sentido, para revertir esta
percepcidn es necesario implementar un sistema de seguimiento y monitoreo permanente
para tener un control de los vehiculos en tiempo real, esto garantizaria el maximo el
rendimiento de éstas en el proceso de entrega; por ejemplo, la distancia recorrida, las
paradas, la estimacién de la hora de término segun la ruta recorrida, entre otros. Por otro
lado, el 4.1% tienen una percepcion positiva sobre el manejo de este item; se deduce que
corresponde a los clientes que tienen una relacion fluida con la distribuidora a través del

reparto, son estos los unicos que pueden comunicar la ubicacion de los pedidos.
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Figura 26: Informacion de la fecha de entrega
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 26 se muestra que: el 20.7% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la informacion de la fecha de entrega, el 45.1% “en
desacuerdo”, el 11.9% “indiferentes”, el 11.9% “de acuerdo” y el 10.4% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacién planteada.
Andlisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
45.1% (87 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la informacion de la fecha
de entrega; se deduce que esta percepcion se sustenta en que el recorrido de la ruta diaria
esta definido por el reparto, son éstos quienes deciden si repetiran el ruteo de la semana
anterior o definiran otra ruta; lo que incide en la determinacién de la hora aproximada de
visita y que debera tenerse en cuenta al cerrar su establecimiento; si el vendedor indica la
hora aproximada de visita, el cliente estard presto a esperar la visita del reparto; se
entiende entonces la importancia de contar con un sistema de ruteo, porque permitira

evitar devoluciones de mercaderia.
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Figura 27: Informacion oportuna de variacion de precios
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la figura 27 se muestra que: el 46.1% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la informacion oportuna de variacion de precio, el 22.3%
“en desacuerdo”, el 6.2% “indiferentes”, el 12.4% “de acuerdo” y el 13% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Andlisis

Pérez & Martinez (2004) sostienen que la precision de la informacién es un
requisito necesario para la eficiencia de la cadena de suministro, asi como el que se
indiguen con la suficiente anticipacién aquellos cambios que se produzcan en los precios,
catalogo de productos, retrasos en los envios, entre otros. La falta o el retraso de esta
informacién influye negativamente sobre otros elementos del servicio logistico como el
tiempo de ciclo o la disponibilidad de existencias. Ademas, los proveedores que
intercambian mejor y mayor informacion con sus clientes ofrecen un mejor servicio; asi
mismo reaccionan antes y de mejor manera a las necesidades del cliente, aspectos que
permitirian mejorar constantemente el servicio al cliente.

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el

46.1% (89 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la informacion oportuna de
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variacién de precios; en esa direccion, este elemento depende directamente de la fuerza
de ventas, debido a que la distribuidora comunica a los vendedores cualquier cambio de
precios, y son éstos los encargados de informar a los clientes; sin embargo, no lo hacen,
porgue un cambio de precios nunca sera tomado de manera positiva, asi que, prefieren
dejar el encargo al reparto; los clientes se percatan de la variacion de precios cuando
reciben el producto, y como es légico generan su molestia, y que en algunos casos
reaccionan con el rechazo de la totalidad del pedido, y ademas tal como lo manifiestan
Pérez & Martinez (2004) la falta o el retraso de esta informacion influyen negativamente
sobre otros elementos del servicio logistico; por ello si esto se hace costumbre puede tener
una repercusion negativa a largo plazo; lo importante en este punto es tomar las medidas
correctivas si la fuerza de ventas no comunica con la debida anticipacion. Por otro lado,
el 13% tienen una percepcion positiva en el manejo de este item; se deduce que existe
una buena relacion entre el vendedor y el cliente; y si es asi no habrd temor para

comunicar cualquier variacion de precios.

40.00% 37.80%
35.80%

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

15.00%
° 11.40%

9.30%
10.00% °

5.70%

Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

5.00%

0.00%

Figura 28: Anticipacion frente a retrasos
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25
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Interpretacion

En la figura 28 se muestra que: el 35.80% de los encuestados mencionaron estar
“totalmente en desacuerdo” con la anticipacion frente a los retrasos, el 37.80% “en
desacuerdo”, el 9.30% “indiferentes”, el 11.40% “de acuerdo” y el 5.70% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con la afirmacion planteada.
Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
37.8% (73 clientes bodegueros) perciben de manera negativa la anticipacién frente a los
retrasos; se entiende que el contacto con el cliente termina una vez que éste haya
solicitado su pedido; se deduce entonces que el vendedor no le da seguimiento y no
soluciona cualquier percance que se le presente al cliente; resultado que es concordante
con lo sefialado por Bowersox et al., (2007) quienes mencionan que las empresas no
deben esperar consultas del cliente relacionadas con el estado de su pedido, son ellos los
que deben notificar los retrasos o cancelaciones del mismo; a los clientes no les agradan
las sorpresas y es necesario informarles con anticipacion; por ello, seria conveniente
brindar una capacitacion a los representantes de ventas para mejorar el servicio brindado
de manera que no solo limiten a una simple visita; si no la de estar siempre pendiente a
las exigencias del cliente y buscando la satisfaccion de cada uno de ellos. Por otro lado,
el 11.4% tienen una percepcion positiva en el manejo de este item, relevando la
participacion de la fuerza de ventas quienes se preocupan por comunicar al cliente sobre
los problemas que se presentan con su pedido; son conscientes que, si no solucionan o

comunican el problema, este cliente no volvera hacer pedidos en la siguiente visita.
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RESUMEN DE DIMENSION CONFIABILIDAD

Tabla 16: Resumen Dimension Confiabilidad

Totalmente En . Totalmente
. en Indiferente  De acuerdo Total
items desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Entrega de 41 212% 90 46.6% 14 7.3% 39 202% 9 4.7% 193 100%
cantidad

correcta

Entrega de 47 244% 73 378% 25 13% 37 192% 11 57% 193 100%
productos

correctos

Documentos 21 109% 29 15% 19 9.8% 64 332% 60 31.1% 193 100%
legibles y

correctos

Productos en 65 33.7% 68 352% 16 8.3% 24 124% 20 10.4% 193  100%
buen estado

Seguimiento 79 409% 73 378% 30 155% 8 4.1% 3 1.6% 193 100%
del pedido

Informacién 40 20.7% 87 451% 23 119% 23 119% 20 104% 193 100%
de la fecha de

entrega

Informacién 89 46.1% 43 223% 12 6.2% 24 124% 25 13% 193 100%
de variaciones

de precio

Anticipacion 69 358% 73 378% 18 9.3% 22 114% 11 57% 193 100%
frente a

retrasos

PROMEDIO 56 292% 67 347% 20 102% 30 156% 20 10.3% 193 100%

FUENTE: Resultados procesados en el programa estadistico V25
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35.0%
30.0% 29.2%
25.0%

20.0%
15.6%

15.0%
10.2% 10.3%

10.0%

5.0%

0.0%
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 29: Resumen Dimension Confiabilidad
FUENTE: Resultados procesados en el programa SPSS V25

Interpretacion

En la Tabla 16 y figura 29 se observa los resultados promedio de los datos sobre

(13

la dimension Confiabilidad; el 34.7% de los encuestados mencionaron estar “en
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desacuerdo” sobre los items abordados en esta dimension; el 29.2% “totalmente en
desacuerdo”, el 10.2% “indiferentes”, el 15.6% “de acuerdo” y el 10.3% mencionaron
estar “totalmente de acuerdo” con los items abordados en la dimension.

Anélisis

Segun Bowersox et al., (2007) la confiabilidad implica poner en accion los
atributos combinados de la logistica; esto es, la capacidad que debe exhibir la
distribuidora al realizar todas las actividades relacionadas a los pedidos; es decir, que
éstos lleguen sin dafios, que las facturas no tengan errores, que lleguen al lugar correcto
y con la cantidad exacta de productos solicitados; ademas, la capacidad y la disposicién
para facilitar informacion precisa de las operaciones y el estado de los pedidos.

Al respecto, de acuerdo a los resultados el comportamiento del elemento
Confiabilidad, es percibido de manera negativa (34.7%); siete de los ocho items tienen
percepciones negativas; siendo el item referido a la informacion de variacion de precios
(46.1%) el que tiene mayor incidencia; asi mismo, el item referido a la entrega de la
cantidad correcta de productos; para revertir esta percepcion es necesario desarrollar
estrategias que generen un cambio, donde la comunicacion cobre relevancia y el
intercambio permanente de informacion permitan sostener cada vez un mejor servicio.

Tabla 17: Niveles de percepcién con mayores porcentajes
PERCEPCION DE CLIENTE

Elementos del servicio Escalade Likert Porcentaje Percepcion
logistico

Disponibilidad En desacuerdo 47.5% Negativo
Desemperio De acuerdo 25.8% Positivo
Confiabilidad En desacuerdo 34.7% Negativo

FUENTE: Resultados obtenidos de las Tablas 14, 15y 16.
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Analisis y discusion

El servicio logistico al cliente esta relacionado al desempefio de los procesos
asociados con el abastecimiento de productos y/o servicios a los clientes (Vieira, 2009);
es un componente importante, a veces el mas importante, dentro de los servicios generales
ofrecidos por la empresa (Ballou, 2004); asi mismo, Stank et al. (2003) mencionan que
los servicios logisticos son valiosos para el éxito de las operaciones en las cadenas de
suministro, puesto que las empresas no solo venden sus productos, sino también la
eficiencia de sus procesos logisticos. Actualmente, el servicio logistico se ha convertido
en una herramienta importante para el desarrollo de relaciones mas estrechas con clientes
y proveedores en vista de que tiene un efecto positivo en la satisfaccion del cliente y, por
lo tanto, en la lealtad establecida en la relacion cliente-proveedor (Penteado & Chicarelli,
2012); en ese orden de ideas, Sterling y Lambert citado por Burbano & Morales (2010)
mencionan que cuando el servicio logistico se lleva a cabo en forma efectiva, se convierte
en una variable fundamental que impacta sobre la demanda y la lealtad del cliente.

En la Tabla 17 se muestra que la percepcién de los clientes respecto al elemento
disponibilidad es negativa (47.5%); siendo el factor con mayor incidencia la falta de stock
de productos que generan molestias y desconfianza de los clientes. ElI elemento
desempefio es percibido de manera positiva (25.8%), siendo el ciclo del pedido el que
tiene mayor incidencia; resultado respaldado por las entregas realizadas dia a dia después
de haberse solicitado el pedido; asi mismo los clientes reciben la visita de la fuerza de
ventas una vez por semanay si se les agota algin producto, pueden realizar sus pedidos
en cualquier momento; éstos, también tienen la facilidad de modificar su pedido, a pesar
de estar registrado en el sistema tomapedidos; asi mismo, es relevante dejar notar que la
percepcidn positiva no alcanza el 100%; esto conlleva a poner mayor énfasis en los

procesos que permitan satisfacer a todos los clientes. Con respecto al elemento
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confiabilidad se tiene una percepcion negativa (34.7%); se deduce gue los clientes reciben
productos defectuosos, cantidades incorrectas, productos vencidos, la fuerza de ventas no
comunica el cambio de precios, o el retraso en la entrega de los pedidos; en esa direccién
Bowersox et al., (2007) sefialan que los clientes indican que la informacién anticipada
que involucra el contenido y el momento de un pedido es mas importante que el envio
completo del pedido, dado que no les gusta las sorpresas; asi mismo Pérez & Martinez
(2004) sefialan que en la medida en que se entregue el producto equivocado, 0 se entregue
a un cliente que no era, o en un lugar equivocado o la hora no convenida, influyen en el
servicio que una empresa presta; igualmente, la falta de informacién de los cambios que
se produzcan en los precios, catalogo de productos, retrasos en los envios, entre otros,
también influyen negativamente sobre otras dimensiones del servicio logistico. Por ello,
es fundamental que la distribuidora tenga un intercambio de informacién mas fluido,
puesto que si la distribuidora alcanza mayor y mejor informacion con sus clientes podran
ofrecer un mejor servicio, y si la distribuidora recibe mayor y mejor informacion de sus
clientes podran reaccionar antes y atender de mejor manera los pedidos del cliente;

denotando una buena reputacion en el servicio logistico brindado.
ANALISIS DE PERCEPCION DEL SERVICIO LOGISTICO

A continuacion, se muestra los resultados de la percepcion de los clientes

(bodegas) respecto a los elementos del servicio logistico.
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Figura 30: Percepcion del servicio logistico
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 30 se observa el resultado general de la variable servicio logistico al
cliente; el 34.5% de los encuestados mencionaron estar “en desacuerdo” sobre los items
abordados en esta variable, el 23.9% “totalmente en desacuerdo”, el 11.1% “indiferentes”,
el 17% “de acuerdo” y el 13.5% mencionaron estar “totalmente de acuerdo” con los items

abordados en el servicio logistico.

En el grafico 30 podemos observar la percepcién de los clientes con referencia al
servicio logistico ofrecido por la empresa Mayorka Logistica S.R.L. medido a través de
los elementos propuestos por Bowersox et al,. (2007); se aprecia que el servicio logistico
brindado por la distribuidora toma una valoracién entre 1 (el mas negativo) al 5 (el mas
positivo); siendo el de mayor significancia la escala “en desacuerdo” seguido por la escala
“totalmente en desacuerdo™; en base a estos resultados, podemos sefialar que los
elementos de servicio logistico prestados por Mayorka Logistica S.R.L. son percibidos
de manera negativa; siendo solo el elemento desempefio (25.8%) el que es percibido de
manera positiva; los elementos disponibilidad (47.5%) y confiabilidad (34.7%) son los
gue muestran una percepcién negativa mayoritaria (ver Tabla 17).
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4.1.2. Objetivo especifico N° 2
Identificar los factores que tienen mayor incidencia en la decision de compra del

cliente de Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020

Para responder a este objetivo se realizO un cuestionario que consta de 16
preguntas agrupadas en 6 dimensiones (producto, precio, distribucion, promocion,

personas y posventa).

PRODUCTO
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39.40%
40.00%
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24.40%

25.00%

21.20%

20.00%
15.00%

10.90%

10.00%

5.00% 4.10%

0.00%
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 31: Variedad de productos
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 31 se muestra que: el 4.10% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estan de acuerdo con la variedad de productos, el 10.90% “casi nunca”, el
21.20% ““algunas veces”, el 39.4% “casi siempre” y el 24.40% “siempre” estan de acuerdo
con la afirmacion planteada.
Anélisis

Arellano (2010) sefiala que la idea de tener una gran variedad de productos, es
quien nos esté comprando ahora, nos compre mas, al ofrecerles mayores opciones dejando
menos espacio a la competencia; asi mismo Morales (2019) precisa que la variedad de
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lineas de productos es importante para el cliente minorista, puesto que le da la oportunidad
al consumidor final de encontrar en un solo establecimiento todos los productos que
quiere, con la opcién de poder elegir entre distintas formas, aromas, sabores o
presentaciones; es por ello, que el cliente minorista busca trabajar con una sola
distribuidora capaz de proveerle una amplia variedad de lineas de productos.

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
39.4% (76 clientes bodegueros), sefialaron que la variedad de productos casi siempre es
un factor que incide en la decision de compra; resultado que coincide con lo sefialado por
Morales (2019), quien menciona que un cliente minorista prefiere trabajar con una
distribuidora que maneje una amplia variedad de productos, dejando de lado a otros
proveedores, 0 mayoristas que ocasionan pérdida de tiempo y dinero (pasajes); asi mismo,
Arellano (2010) menciona que los intermediaros deben estar atentos a las necesidades del
cliente, como, por ejemplo, qué productos compran, en qué cantidad y en qué surtido. Por
otro lado, el 4.10% mencionaron que nunca estan de acuerdo con la afirmacién planteada;
se deduce, que ellos eligen a un determinado proveedor basado en otras caracteristicas y

no solo por la variedad.
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25.00%
20.00%

16.10%
15.00%

9.30%

10.00%

5.00% 2.60%

0.00%
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 32: Marcas de productos
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Interpretacion

En la figura 32 se muestra que el 2.6% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la marca, el 9.30% “casi nunca”, el 16.10% ““algunas
veces”, el 41.50% “casi siempre” y el 30.60% mencionaron que “siempre” estuvieron de
acuerdo con la afirmacién planteada.
Anélisis

Salinas (2007) sefiala que, en los mercados industriales, la marca de los productos
es una variable considerable al momento de tomar las decisiones; asi mismo, resaltar que
la demanda en el mercado de negocios es derivada, la cual es expresada por la empresa u
organizacion, pero que en realidad recoge y representa la demanda de otras
organizaciones o, en Ultima instancia, del consumidor final (Lambin, 2009).

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
41.5% (80 clientes bodegueros), sefialaron que las marcas casi siempre inciden en la
decision de compra; esto significa que las marcas de los productos distribuidas por el
proveedor inciden en la decision de compra del cliente bodeguero; éste toma las
decisiones referentes a la gestion en un punto de venta, dichas decisiones son
influenciadas por la demanda de sus clientes y las tendencias de consumo (Lambin, 2009);
es decir, que el cliente solicita productos que los consumidores finales desean y no porque
éste lo prefiera; de otra manera, los bodegueros adquiriran productos preferidos y

solicitados por sus clientes.
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Figura 33: Actualizacion de productos
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 33 se muestra que: el 26.40% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la actualizacion de la cartera de productos, el 29%
“casinunca”, el 14% “algunas veces”, el 14.50% “casi siempre” y el 16.10% mencionaron
que “siempre” estuvieron de acuerdo con la afirmacion planteada.
Andlisis

Al respecto, entre los datos mas significativos tenemos que el 29% (56 clientes
bodegueros) sefialaron que las actualizaciones de productos casi nunca inciden en la
decision de compra; se deduce que existe otros factores mas importantes que la
actualizacién de la cartera de productos; por ejemplo, las promociones de algunos

productos podrian determinar la eleccién de un determinado proveedor.
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RESUMEN DE DIMENSION PRODUCTO

Tabla 18: Resumen Dimension Producto

. Algunas Casi
. Nunca Casi nunca .
ltems VECES siempre

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Variedad de 8 4.1% 21 109% 41 212% 76 394% 47 244% 193 100%

Siempre Total

productos

Marca 5 2.6% 18 930% 31 161% 80 415% 59 306% 193 100%
Productos 51 26.4% 56 29% 27 14% 28 145% 31 16.1% 193 100%
novedosos

PROMEDIO 21 11% 32 164% 33 171% 61 318% 46 23.7% 193 100%
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Figura 34: Resumen Dimension Producto
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la Tabla 18 y figura 34 se observa los resultados promedio de la dimensién
Producto; donde el 31.8% de los encuestados consideran que “casi siempre” el producto
es un factor que incide en la decision de compra; el 23.7% “siempre”, el 17.1% “algunas
veces”, el 16.4% “casi nunca” y el 11% “nunca” consideraron al producto como factor
que incide en la decision de compra.
Andlisis

Al promediar los resultados se aprecia que el producto es un factor que casi

siempre determina la decision de compra de los clientes bodegueros; siendo el item
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referido a la marca del producto (41.5%) el que tiene mayor incidencia en la decision de
compra.

PRECIO

90.00% 83.40%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%

8.30%
10.00% 3.10% 5.20% °

I
0.00%

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 35: Lista de precios
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 35 se muestra que: el 3.6% de los encuestados mencionaron que “casi
nunca” estuvieron de acuerdo con la lista de precios, el 5.2% “algunas veces”, el 8.3%
“casi siempre” y el 83.4% “siempre” estuvieron de acuerdo con la afirmacion planteada.
Anélisis

Arellano (2010) considera al precio como una herramienta de los distribuidores
para atraer clientela; asi mismo, Kotler & Armstrong (2013) el precio es uno de los
factores mas importantes que determinan la participacion de mercado y la rentabilidad de
una empresa.

Al respecto en la investigacion, entre los datos mas significativos se tiene que el
83.4% (161clientes bodegueros) sefialan que la lista de precios siempre es un factor que

incide en la decision de compra; esto significa, que el cliente bodeguero siempre elegira
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al proveedor que maneje los mejores precios, en el entendido de que le cliente desea un
buen margen de ganancia; esto es, que mientras menor sean los precios de la mercaderia,
mayor sera el margen de ganancia; entonces, la distribuidora debe manejar una lista de
precios para diferentes volimenes de compra; por ejemplo, precio cobertura, precio
detallista y precio mayorista, que le permita al cliente bodeguero adquirir una mayor

cantidad de productos con mayores margenes de ganancia.

90%

80.80%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

9.80%
10% 3.60% 4.70%
1%
0% |
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 36: Negociacion de precios
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 36 se muestra que: el 1% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la negociacion de precios, el 3.6% “casi nunca”, el
4.7% “algunas veces”, el 9.8% “casi siempre” y el 80.80% “siempre” estuvieron de
acuerdo con la afirmacién planteada.
Anélisis

La negociacion de precios en el mercado cobra un papel importante, ya que se
discuten precios que tendran un elevado impacto, donde existiran casos en que el precio

juega un papel muy importante en la decision de compra, ademas no hay que olvidar que
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quien paga mas espera recibir mas valor, quien paga igual espera recibir igual valor y
quien paga menos espera recibir menos valor (Salinas, 2007).

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
80.8% (56 clientes bodegueros) sefialan que la negociacion con respecto al precio siempre
es un factor que incide en la decision de compra; esto significa, que la negociacién de
precios sera determinante en la eleccién, los negocios pequefios suelen negociar con la
fuerza de ventas con respecto al precio; los bodegueros al negociar tratan de adquirir
mayores voliumenes de productos que tienen mejores precios, si el distribuidor mantiene
sus precios de lista y no quiere negociar los mismos, los bodegueros optaran por disminuir
la cantidad del pedido o simplemente buscaran a otro proveedor; en conclusion, la
distribuidora no puede mantener sus precios de lista, siempre debe haber un margen para

la negociacién que les permita captar mas y mas clientes.

RESUMEN DE DIMENSION PRECIO

Tabla 19: Resumen Dimension Precio

Algunas Casi Total

Nunca Casi nunca Siempre

items veces siempre
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
0 0% 6 3.1% 10 5.2% 16 8.3% 161 83.4% 193 100%

Lista de precio

Negociacion 2 1% 7 36% 9 47% 16 9.8% 156 80.8% 193 100%
de precio
PROMEDIO 1 05% 7 34% 10 5% 18 9.1% 159 821% 193 100%

FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Figura 37: Resumen dimension precio
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la Tabla 19 y figura 37 se observa los resultados promedio sobre la dimension
Precio, donde el 82.1% de los encuestados consideraron que el precio es un factor que
“siempre” determina la decision de compra; el 9.1% “casi siempre”, el 5% “algunas
veces”, el 3.4% “casi nunca” y el 0.5% “nunca” consideraron al precio como un factor
que incida en la decision de compra.
Anélisis

Al promediar los resultados se aprecia que el precio es un factor que siempre
incide en la decision de compra de los clientes bodegueros, siendo el item referido a la

lista de precios (83.4%) el que tiene mayor incidencia en la decision.
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DISTRIBUCION
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Figura 38: Distribucion exclusiva
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 38 se muestra que: el 7.3% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la distribucién exclusiva, 11.9% “casi nunca”, el
22.3% “algunas veces”, 31.1% “casi siempre” y el 27.5% “siempre” estuvieron de
acuerdo con la afirmacion planteada.
Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
31.1% (60 clientes bodegueros) mencionaron que la distribucion exclusiva de un producto
casi siempre incide en la decisién de compra, es decir, influyen en la decision de compra
puesto que aparentan demostrar que los clientes son de su preferencia y que merecen

buenos precios o bonificaciones.
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Figura 39: Lugar de entrega
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 39 se muestra que: el 2.1% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con el lugar de entrega, el 4.7% “casi nunca”, el 7.8% solo
“algunas veces”, el 39.4% “casi siempre” y el 46.1% “‘siempre” estuvieron de acuerdo
con la afirmacion planteada.
Anélisis

Salinas (2007) sefiala que el objetivo de la distribucion es colocar el producto en
el momento y el lugar en que el cliente desea.

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
46.1% (89 clientes bodegueros) sefialaron que el lugar de entrega siempre es un factor
que incide en la decision de compra; esto significa, que si los productos son llevados y
entregados directamente a la bodega influye en la eleccion del distribuidor, el bodeguero
no incurre en gastos de tiempo u otros recursos para acomodar los productos; la tendencia
en este tema por parte de los distribuidores es la estandarizacion en el proceso de
distribucion, es decir, que todos deben entregar el producto en el punto de venta; sin

embargo, si todos tienen el mismo proceso es necesario tener en cuenta otros factores;
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por ejemplo, el medio de transporte que permita trasladar los productos en buen estado,
este detalle permitiria que la percepcion de parte del cliente aumentaria e incidiria en la

decision de compra.

50.00%
40.00%
35.00%

29.50%
30.00%
25.00%

20.00%

15%

15.00%
10.00% 7.80%

0,
0.00%

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 40: Prontitud en la entrega
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 40 se muestra que: el 4.1% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la prontitud en la entrega; el 7.8% “casi nunca”, el
15% “algunas veces”, el 29.5% “casi siempre” y el 43.5% “siempre” estuvieron de
acuerdo con la afirmacién planteada.
Andlisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
43.5% (84 clientes bodegueros) sefialaron que la prontitud en la entrega siempre es un
factor que incide en la decision de compra; esto significa, que cumplir los términos

considerados en el pedido siempre incide en la decision de compra.
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RESUMEN DE DIMENSION DISTRIBUCION

Tabla 20: Resumen Dimension Distribucion

. Algunas Casi
- Nunca Casi nunca .
Items Veces siempre

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Distribucién 14 73% 23 11.9% 43 223% 60 31.1% 53 275% 193 100%
exclusiva

Lugar de 4 21% 9 4.7% 15 7.8% 76  394% 89 46.1% 193 100%
entrega

Prontaentrega 8 41% 15 7.8% 29  15% 57 295% 84 435% 193 100%
PROMEDIO 9 45% 16 81% 29 15% 64 333% 75 39% 193  100%

FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Siempre Total

45.0%

0,
40.0% 39.0%

35.0% 33.3%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
15.0%
10.0% 8.1%
.0%
0.0%

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 41: Resumen dimensidn distribucion
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la Tabla 20 y figura 41 se observa los resultados promedio sobre la dimensién
Distribucién, donde el 39% de los encuestados mencionaron que “siempre” la
distribucion es un factor que incide en la decision de compra; el 33.3% “casi siempre”, el
15% “algunas veces”, el 8.1% “casi nunca” y el 4.5% “nunca” consideraron que la
distribucion es un factor que incide en la decision de compra.
Anélisis

Al promediar los resultados se aprecia que la distribucién es un factor que siempre
incide en la decision de compra de los clientes bodegueros, siendo el item referido al lugar
de entrega (46.1%) el que tiene mayor incidencia en la decision.
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PROMOCION
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Figura 42: Bonificaciones
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 42 se muestra que: el 1.6% de los encuestados mencionaron que “casi
nunca” estuvieron de acuerdo con las bonificaciones; el 2.6% “algunas veces”, el 9.8%
“casi siempre” y el 86% “siempre” estuvieron de acuerdo con la afirmacion planteada.
Anélisis

Segun Saravia et al. (2019) la bonificacidn consiste en obsequiar una cantidad de
producto de acuerdo a las unidades que el cliente haya solicitado sobre ese producto; en
esa direccion Narasimhan (1988) menciona que el objetivo de la bonificacion es la
introduccion de nuevos productos al mercado o motivar al cliente para que adquiera
ciertas lineas de productos, y sobre todo para que incremente el ticket promedio de
compra (Garcia, 2011).

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
86% (166 clientes bodegueros) sefialan que las bonificaciones siempre inciden en la
decision de compra; este beneficio tangible por la compra de una cierta cantidad de
productos, les permite una “ganancia extra”; en ese sentido, cuanto se tenga mayores
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bonificaciones se sentiran mas atraidos; como consecuencia les permitira hacer méas
pedidos generando un vinculo a largo plazo; asi mismo consideramos que las
bonificaciones son mas relevantes en las zonas de venta donde existe la presencia de
mayor competencia; sin embargo, estas estrategias se encuentran en las manos del
productor y no tanto del distribuidor. Por otro lado, el 11.6% de los encuestados
mencionaron que nunca las bonificaciones inciden en la decisién de compra, éstos
perciben que las bonificaciones son para puntos mas grandes; esto obliga a la distribuidora

a manejar promociones de ventas acordes al contexto bodeguero.

90.00%

79.30%
80.00%
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30.00%

20.00%
11.40%
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Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 43: Descuentos
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 43 se muestra que: el 2.6% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con los descuentos; el 4.7% “casi nunca”, el 2.1%
“algunas veces”, el 11.4% “casi siempre” y el 79.3% “siempre” estuvieron de acuerdo
con la afirmacion planteada.
Anélisis

Al igual que en mercado de consumo, en el mercado industrial no se descarta los
precios promocionales, es decir, descuentos sobre los precios vigentes (Salinas, 2007);
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asi mismo, Rosario (2017) sefiala que el descuento es una estrategia comun en este sector,
que actta como elemento diferenciador y es un requisito para estar en el mercado; las
disminuciones en el precio acordado, siempre estan en relacion cuando se cumplan ciertas
condiciones (Cérdenas, 2017) los cuales pueden ser “por pronto pago, por volumen de
compra, por compra de determinado tipo de productos, por cliente leal, etc.” (Arellano,
2010); ademéas Kumar et al. (2002) le asigna un rol relevante al causar impresion en el
eventual comprador del producto; esto es, que genera una predisposicion mas que
importante al momento de analizar el abastecimiento de determinadas categorias. Es por
ello, que los descuentos se han vuelto el modus operandi de un nimero sorprendente de
distribuidora, tanto de productos como de servicios; es muy utilizado por los vendedores
para cerrar una venta (Kotler & Keller, 2012).

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
79.3% (153 clientes bodegueros) sefialaron que los descuentos siempre inciden en la
decision de compra; los descuentos estan en relacion con la edad y el nivel educativo del
encargado del punto de venta, pues ellos deben tener la capacidad y disposicion para
manejar nimeros o conversion de descuentos; es decir, las bodegas administradas por
personas con facilidad para percibir el beneficio consideraron que los descuentos siempre
influyen en la eleccién del distribuidor. Por otro lado, tenemos que el 2.6% consideraron
que los descuentos nunca influyeron en la decision de compra, se deduce que son puntos
de venta pequefios y administrados de una forma muy simple que no aprecian los
beneficios de los descuentos; entonces, podemos decir que los clientes perciben que este
tipo de estrategias estan direccionadas para determinados puntos de venta; esto no debe
ser asi, la distribuidora debe propiciar que la mayoria de los clientes deben beneficiarse

de los descuentos, de manera que todos estén satisfechos.
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Figura 44: Materiales publicitarios
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 44 se muestra que: el 3.1% de los encuestados mencionaron que “casi
nunca” estuvieron de acuerdo con los materiales publicitarios; el 9.3% ‘““algunas veces”,
el 28.5% “casi siempre” y el 59.1% “siempre” estuvieron de acuerdo con la afirmacion
planteada.
Anélisis

Segun Salinas (2007) la publicidad en el mercado industrial, no se emplean por
medios masivos, salvo en situaciones excepcionales, sino se emplea por publicidad
gréfica, por medio de ilustraciones y graficos, dando a conocer brevemente los beneficios
que los clientes industriales consideran de mayor importancia.

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
59.1% (114 clientes bodegueros) sefialaron que el material publicitario siempre incide en
la decision de compra; en esencia los materiales publicitarios permiten dar una mejor
apariencia al establecimiento, las bodegas deben mostrarse como un lugar mas atractivo;
que traerd como consecuencia mayores ingresos tanto para el duefio de la bodega como

para la distribuidora por la mayor rotacién de los productos; sin embargo, la impresion de
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estos materiales depende del productor, quien por medio de la distribuidora entrega estos

materiales a los puntos de venta.
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Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 45: Atencion de la fuerza de ventas
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 45 se muestra que: el 1.6% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la atencion de la fuerza de ventas; el 4.1% ““algunas
veces”, el 30.6% “casi siempre” y el 63.7% “siempre” estuvieron de acuerdo con la
afirmacion planteada.
Anélisis

Murcia (2012) sefiala que en los mercados industriales la venta personal y
profesionalizada es de gran importancia en comparacion con otras actividades; asi mismo
Salinas (2007) indica que la venta personal es el elemento clave para lograr el éxito
comercial, pues el vendedor al visitar los puntos de venta pueden descubrir necesidades
y recomendar soluciones cuando hay inconvenientes con los productos que se le ofrece,
es por ello, que es indispensable que las empresas que negocian con otras empresas
preparen y entrenen a sus fuerzas de ventas tanto en los procesos comerciales como las
caracteristicas relacionados con el producto que ofrecen, pues esto permitira a los

vendedores llegar a un exitoso cierre de ventas (Salinas, 2007).
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Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el

63.7% (123 clientes bodegueros) sefialaron que la atencion de la fuerza de ventas es un

factor determinante en la decision de compra; esto significa, que los vendedores bien

capacitados, que tengan la facilidad de absolver dudas, recomendar, etc., siempre

influiran en la eleccion del distribuidor; el vendedor no es un simple tomador de pedido,

sino es la persona que absuelve todas las dudas de los clientes y tienen la obligacion de

atender cualquier urgencia o necesidad que surja ante un pedido determinado; para ello,

es necesario programar reuniones con la fuerza de ventas antes de empezar con la ruta,

esto es, tener conocimiento de las dudas o problemas que los clientes dieron a conocer

dias anteriores en las visitas realizadas, y absolver las mismas de manera oportuna.

RESUMEN DE DIMENSION PROMOCION

Tabla 21: Resumen Dimension Promocion

. Algunas Casi
Nunca Casi nunca g

- . Siempre
Items veces siempre

Total

Fr. % Fr. %  Fr. %  Fr. % Fr. %

Fr.

%

Bonificaciones 0 0% 3 16% 5 26% 19 9.8% 166 86%
Descuentos 5 26% 9 47% 4 21% 22 114% 153 79.3%
Materiales 0 0% 6 31% 18 93% 55 285% 114 59.1%
publicitarios

Venta personal 0 0% 3 16% 8 41% 59 30.6% 123 63.7%
PROMEDIO 1 0.7% 5 28% 9 45% 39 20.1% 139 72%

193
193
193

192
193

100%
100%
100%

100%
100%

FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Figura 46: Resumen Dimension Promocion
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Interpretacion

En la Tabla 21 y figura 46 se observa los resultados promedio sobre la dimension
Promocidn; donde el 72% de los encuestados mencionaron que la promocion es un factor
que “siempre” incide en la decision de compra; el 20.1% “casi siempre”, el 4.5% “algunas
veces”, el 2.8% “casi nunca” y el 0.7% consideraron a la promocién como un factor que
“nunca” incide en la decision de compra.
Anélisis

Al promediar los resultados se aprecia que la promocién es un factor que siempre
incide en la decisién de compra de los clientes bodegueros, siendo el item referido a las
bonificaciones (86%) el que tiene mayor incidencia en la decisién; sin embargo, lo
importante es buscar mecanismos para que los productos que no tengan una alta rotacion
puedan ser solicitados de manera sostenida.

PERSONAS

60.00%

49.70%

50.00%

40.00%
33.70%

30.00%

20.00%
10.90%

10.00%
oot —

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 47: Servicio ofrecido por el reparto
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 47 se muestra que: el 2.1% de los encuestados mencionaron que

“nunca” estuvieron de acuerdo con el servicio ofrecido por el reparto; el 3.6% “casi
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nunca”, el 10.9% “algunas veces”, el 33.7% “casi siempre” y el 49.7% “siempre”
estuvieron de acuerdo con la afirmacion planteada.
Anélisis

Salinas (2007) sefiala que nivel de servicio que proporciona la organizacion se da
a través de las personas que la componen; que puede ser el vendedor o la fuerza de venta
o algin miembro de la organizacion, del areas de finanzas, cobranzas, logistica, entre
otros; en el entendido de que una de las principales causas de la pérdida en los negocios,
es el servicio deficiente.

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
49.7% (96 clientes bodegueros) sefialaron que el servicio ofrecido por el personal de
reparto es un factor que siempre incide en la decisién de compra; tanto la fuerza de ventas
como los encargados de la entrega del pedido (reparto) son los que tienen contacto directo
con el cliente, son la carta de presentacion de la distribuidora, por lo que su desempefio
reflejara la imagen de la distribuidora; en el entendido de que existen todo tipo de clientes
quienes desean el servicio de diferentes maneras; por ejemplo, existen clientes que solo
quieren que la entrega de los productos sea en la puerta de su bodega y otros clientes
quieren que los productos sean entregados de manera ordenada y acomodados en las
gondolas, se puede entender como pérdida de tiempo para el reparto, sin embargo, es muy

valorado por el cliente; esto es, que influye en la eleccidn o preferencia del distribuidor.
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Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 48: Fuerza de ventas
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 48 se muestra que: el 4.7% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con la fuerza de ventas; el 4.1% “casi nunca”, el 5.2%
“algunas veces”, el 17.1% “casi siempre” y 68.9% “siempre” estuvieron de acuerdo con
la afirmacion planteada.
Andlisis

Salinas (2007) menciona que el vendedor es uno de los elementos clave que define
el nivel del servicio ofrecido por la empresa, por lo tanto, el vendedor debe conocer cada
detalle de los productos o servicios que ofrece la empresa donde trabaja, puesto que solo
se puede vender lo que realmente se conoce, de no ser asi el vendedor no estara vendiendo
sino solo tomando pedidos. Por lo tanto, es fundamental tener pleno conocimiento de lo
que se vende y la capacidad de responder a los cuestionamientos de los clientes y ganar
su respeto y confianza (Ledn, 2013). Por ello, es indispensable que las empresas que
negocian con otras empresas preparen y entrenen a sus fuerzas de ventas tanto en los
procesos comerciales como en el conocimiento de las caracteristicas relacionados con el
producto que ofrecen, esto permitira a los vendedores llegar a un exitoso cierre de ventas
(Salinas, 2007).
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Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
68.9% (133 clientes bodegueros) sefialaron que la fuerza de ventas siempre incide en la
decision de compra; se observo que los clientes bodegueros al encontrarse frente a una
variedad de productos, marcas, caracteristicas, entre otros detalles, suelen pedir apoyo a
los vendedores, sobre qué productos tienen mayor rotacién, o cuales tienen mayores
margenes de ganancia; en esa direccion, Salinas (2007) menciona que el vendedor debe
conocer los detalles de los productos y/o servicios que ofrece una empresa, esto les
permitira tener la capacidad para responder a los requerimientos de sus clientes y ganar
su confianza y respeto, fortaleciendo las relaciones comerciales con los clientes, que en

el mediano y largo plazo traera resultados positivos para la distribuidora.
RESUMEN DE DIMENSION PERSONAS

Tabla 22: Resumen Dimension Personas

. Algunas Casi
- Nunca Casi nunca .
Items veces siempre

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Servicio del 4 21% 7 36% 21 109% 65 33.7% 96 49.7% 193 100%
personal de

reparto

Competencia 9 47% 8 41% 10 52% 33 17.1% 133 68.9% 193 100%
de la FFVV

PROMEDIO 7 34% 8 39% 16 8.1% 49 254% 115 59.3% 193 100%

FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Siempre Total

70.0%

59.3%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 25.4%

20.0%

8.1%
0
10.0% 3.4% 3.9%

0.0% [

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 49: Resumen dimension personas
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Interpretacion

En la Tabla 22 y figura 49 se observa los resultados promedio de la dimension
Personas; donde el 59.3% de los encuestados consideraron que el factor personas
“siempre” incide en la decision de compra; el 25.4% “casi siempre”, el 8.1% ‘“‘algunas
veces”, el 3.9% “casi nunca”y el 3.4% “nunca” consideraron que el factor personas incide
en la decision de compra.
Anélisis

Al promediar los resultados se aprecia que el factor Personas siempre incide en la
decision de compra de los clientes bodegueros; siendo el item referido a la fuerza de

ventas (68.9%) el que tiene mayor incidencia en la decision.

POSVENTA
60%
50.30%
50%
40.40%
40%
30%
20%
10% 3.60% 4.70%
1%
0% I
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 50: Garantias del producto
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion

En la figura 50 se muestra que: el 1% de los encuestados mencionaron que
“nunca” estuvieron de acuerdo con las garantias del producto; el 3.6% “casi nunca”, el
4.7% “algunas veces”, el 40.4% “casi siempre” y el 50.3% “siempre” estuvieron de

acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
50.3% (97 clientes bodegueros) sefialaron que las garantias del producto siempre inciden
en la decision de compra; esto significa, que si la distribuidora realiza el cambio de
productos en mal estado, vencidos o por cualquier otro detalle, son factores que casi
siempre influyen en la decision de compra; en el entendido que la ganancia para el
bodeguero esta dada solo por el costo de un producto; por ejemplo, al adquirir 12 unidades
de leche, con 11 unidades recuperan su inversion, y la unidad 12 es su ganancia; entonces,
la pérdida de un solo producto afecta los ingresos del cliente; sin embargo, el manejo de
esta situacion no depende de la distribuidora, sino del fabricante del producto; Mayorka
Logistica no realiza cambio de productos, puesto que ninguno de sus proveedores acepta

devoluciones de producto vencido.

40.00%

35.20%

35.00%

30.00%

25.00% 23.30%

20.20%
20.00%

15.00% 12.40%
10.00% 8.80%

5.00%

0.00%
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 51: Manejo de quejas
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Interpretacion
En la figura 51 se muestra que: el 8.8% de los encuestados mencionaron que

“nunca” estuvieron de acuerdo con el manejo de quejas; el 12.4% “casi nunca”, el 23.3%
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“algunas veces”, el 20.2% “casi siempre” y el 35.2% “‘siempre” estuvieron de acuerdo
con la afirmacion planteada.
Anélisis

Al respecto, en la investigacion entre los datos mas significativos se tiene que el
35.2% (68 clientes bodegueros) sefialaron que el manejo de quejas siempre incide en la
decision de compra; esto significa, que las decisiones de los clientes bodegueros siempre
estan influenciados por el servicio ofrecido por el distribuidor; esto exige a la
distribuidora prestar atencion al detalle por mas minimo que sea para cortar de raiz antes
de que sean absorbidos por las quejas de los clientes.

RESUMEN DE DIMENSION POSVENTA

Tabla 23: Resumen Dimension Posventa

Nunca Casi nunca Algunas Casi
items veces siempre

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Garantia del 2 1% 7 3.6% 9 4.7% 78 404% 97 50.3% 193 100%
producto
Manejo de 17 88% 24 124% 45 233% 39 202% 68 352% 193 100%
quejas
PROMEDIO 10 49% 16 8% 27  14% 59 30.3% 83 42.8% 193 100%
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25

Siempre Total

45.0% 42.8%
40.0%
35.0%
30.3%
30.0%
25.0%
20.0%
0
15.0% 14.0%
10.0% 8.0%
- -
5.0%
0.0%

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 52: Resumen Dimension Posventa
FUENTE: Resultados obtenidos y procesados en el programa estadistico SPSS V25
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Interpretacion

En la Tabla 23 y figura 52 se observa los resultados promedio de la dimension
Posventa; donde el 42.8% de los encuestados consideraron que el factor Posventa
“siempre” incide en la decision de compra; el 30.3% “casi siempre”, el 14% “algunas
veces”, el 8% “casi nunca” y el 4.9% “nunca” consideraron al factor Posventa como un
factor que incide en la decision de compra.
Anélisis

Al promediar los resultados se aprecia que la posventa es un factor que siempre
incide en la decisién de compra de los clientes bodegueros, siendo el item referido a las
garantias del producto (50.3%) el que tiene mayor incidencia en la decision; para abordar
este tema la distribuidora deberia tener una relacién mas cercana con los que productores

de los mismos para transmitir las quejas que se estan recibiendo por tal o cual producto.

FACTORES QUE INCIDEN LA DECISION DE COMPRA

Tabla 24: Factores en la decision de compra
Calificacion del cliente encuestado

Factores que incidenenla  Escala de Likert Porcentaje I

decisién de compra

Producto Casi siempre 31.8% 61
Precio Siempre 82.1% 159
Distribucién Siempre 39% 75
Promocion Siempre 72% 139
Personas Siempre 59.3% 115
Posventa Siempre 42.8% 83

FUENTE: Resultados obtenidos en las Tablas 18, 19, 20, 21, 21y 23
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Interpretacion

En la Tabla 24 se observa que la decision de compra de los clientes bodegueros es
determinado por todos los factores del marketing mix de servicios; sin embargo, no todos
los factores influyen de la misma manera; segun la Tabla 24, los factores que tiene mayor
porcentaje de incidencia son el precio, la promocion y las personas con 82.1%, 72% y
59.3% respectivamente; mientras que los factores producto, distribucion y posventa
tienen menor incidencia en la decision de compra con 31.8%, 39% y 42.8%
respectivamente.
Anélisis

Segun los resultados se observa que el precio, la promocion y las personas son
factores que tienen mayor incidencia en la decision de compra; el reto para la distribuidora
es como conjugar o como abordar cada uno de estos factores para mantener o superar las

expectativas de los clientes.

4.1.3. Objetivo especifico N° 3
Proponer lineamientos para mejorar el servicio brindado por Mayorka Logistica

S.R.L., Puno - 2020

FORTALECER LAS ACTIVIDADES LOGISTICAS PARA MEJORAR EL

SERVICIO OFRECIDO POR MAYORKA LOGISTICA S.R.L.

El fortalecimiento de las actividades logisticas de la distribuidora Mayorka
Logistica S.R.L. es esencial para el nivel de servicio que ofrece, pues al ser una empresa
comercializadora y distribuidora que adquiere, almacena y entrega productos al cliente
intermediario (bodegas) hace fundamental el correcto manejo de su proceso logistico,
para ofrecer un buen servicio y asi mejorar la satisfaccion del cliente, por ello este
apartado incluira una serie de acciones que permitan mejorar estas actividades logisticas
que realizan actualmente.
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1.1. Objetivo

Reforzar las actividades logisticas desarrolladas por la empresa Mayorka
Logistica S.R.L.
1.2. Alcance

El almacenaje, la preventa y la distribucién son las actividades mas importantes
de Mayorka Logistica S.R.L., los productos que comercializa son almacenados y luego
distribuidos de acuerdo a los pedidos programados por la fuerza de venta; por ello, de
acuerdo a los resultados y las observaciones realizadas, se pudo conocer que los
problemas estan referidos a la disponibilidad, retrasos en la entrega, errores en él envio,
falta de comunicacién, entre otros; lo que obliga a fortalecer las actividades logisticas
desarrolladas por la empresa. Esta propuesta se hara llegar al duefio de la distribuidora
Mayorka Logistica S.R.L, quien decidird acoplarlo o adaptarlo o implementarlo dentro
de sus actividades logisticas. La propuesta contribuird a optimizar las actividades de
almacenamiento y entrega de productos, la mejora de las actividades realizadas por el
equipo de reparto, y tener mejor control de los inventarios que incidan en la satisfaccion
del cliente.

1.3. Lineamientos
Lineamiento N° 1: Correcto almacenamiento de mercaderias

a. Definicidn de la estrategia
La empresa cuenta con un almacén cuya extension es de 120 m2, la mercaderia es
puesta encima de parihuelas de madera distribuidas en dos filas en un solo nivel, sin
planificacion de la ubicacion especifica de la mercaderia, simplemente lo colocan en
cualquier parte bajo el criterio “en cualquier espacio libre” (método de trabajo) respetando
solamente el criterio de afinidad o naturaleza de productos, ocasionando un desorden en

la distribucion del almacén; si bien esta distribucion sencilla y simple les ha funcionado
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en el pasado, actualmente les estd causando problemas; para ello, es necesario realizar
modificaciones que permitan adecuarse a la demanda.

Cabe resaltar que un almacén ya no es el lugar donde simplemente se almacena
una mercancia, sino en un eslabon fundamental para el servicio al cliente; por lo tanto, un
almacén ordenado es el primer paso para lograr la eficiencia logistica; entonces, contar
con un disefio correcto se vuelve cada vez mas necesario. Con esta propuesta, se busca
optimizar el espacio del almacén, con la finalidad de duplicar la capacidad de almacenaje
para que puedan adquirir mayor cantidad de los productos que tengan alta rotacion o la
adquisicion de nuevos y que se puedan aprovechar los descuentos y/o promociones que
depende siempre de la cantidad comprada, asi también ayudara a controlar mejor las

fechas de vencimiento de los productos, reduccién en el picking de productos, etc.

Para esta propuesta primero se debe escoger el sistema de almacenaje adecuado,
aprovechar el espacio vertical mediante la adquisicion de estanterias de mayor altura, con
la finalidad de evitar el almacenaje en piso; no obstante, antes de decidir apostar por
estanterias mas altas que cubran esos metros que se estan desperdiciando, es importante
tener en cuenta el espacio que tiene el almacén (disposicion de vigas y columnas, por
ejemplo) para decidir cuanto debe medir las estanterias a adquirir, asi también debemos
tener en cuenta los requisitos de seguridad exigidas desde la instalacion, las limitaciones
de elevacion con que cuentan los equipos de manutencion y el tiempo extra que supone
extraer las cargas a una altura determinada.

b. Obijetivos de accion
- Mejorar la capacidad de almacenaje
- Reducir la cantidad de productos obsoletos

- Mayor control de las fechas de vencimiento
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c. Tareas arealizar
Para lograr los objetivos, se deben desarrollar las siguientes actividades:

- Identificacién de los productos de mayor rotacion: realizar una redistribucion bajo
el criterio ABC (diagrama de Pareto) de los productos de mayor rotacion (que
impactan significativamente en el negocio) que deben estar colocados cercanos a
la zona de carga de las unidades de reparto, teniendo en consideracion la
naturaleza de los mismos (por ejemplo: productos alimenticios separados de los
de limpieza).

- Redisefiar o disefiar la distribucion del almacén

- Cotizar y comprar las estanterias, parihuelas y stocks a utilizar.

- Considerar rotulos por producto

- Demarcar las zonas de seguridad

- Considerar la ambientacion interna del almacén

- Capacitacion al personal en el manejo de almacenes.
Lineamiento N° 2: Adquisicion de un sistema o aplicativo de ruteo

a. Definicion de las estrategias

La distribucion de productos constituye un proceso critico; en esa direccion, la
entrega a tiempo Yy satisfaccion de los clientes dependen en gran medida de la eficacia de
este proceso; sin embargo, de acuerdo al analisis de los resultados se identifico que el
proceso de entrega de Mayorka Logistica S.R.L. denota falencias en cuanto al disefio de
las rutas, el mismo que esta desarrollado en base al criterio del chofer o del cobrador de
cada unidad de transporte; asi mismo, la unidad de reparto de productos no cuenta con un
seguimiento de la ruta utilizada ni reportes necesario en tiempo real, aunado al consumo
irreal de combustible; detalles que limitan el control efectivo del desenvolvimiento de las

unidades, y que lamentablemente generan el encarecimiento del servicio.
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El proceso desarrollado por la empresa Mayorka Logistica S.R.L. debe ser
mejorado o modificado, por ello, se alcanza esta propuesta para que la distribuidora pueda
adquirir e implementar un sistema de planificacion de rutas que permitira un adecuado
control, seguimiento en tiempo real y ahorro en costes y tiempo de planificacion que
permitird un desempefio 6ptimo de la empresa que significa una mejora consistente en el
servicio logistico ofrecido al cliente. Se sugieren cuatros sistemas para que eligen uno de
ellos, los cuales ofrecen servicio de planificador de rutas de transporte, seguimiento en

tiempo real, App movil para el reparto, etc., que son: https://www.routingreparto.com/,

https://smartmonkey.io/, https://www.simpliroute.com y https://www.beetrack.com/es/.

Una vez adquirido el sistema de planificacion de rutas, el area de logistica seréa el
encargado de validar el control de rutas de transporte, monitorear la ubicacién de las
unidades de reparto en tiempo real, este control se iniciara desde la salida hasta el retorno
de cada unidad. La persona encargada tendra una hoja de control donde debe registrar
todas las incidencias ocurridas en la jornada laboral. Por ejemplo, incidencias como: que
la unidad de reparto esta fuera de su ruta habitual, que la unidad de reparto se encuentre
estacionado fuera del radio de accion, exceso de tiempo en los puntos de parada, unidad
de reparto no disponible en el punto de partida; entre otros, todos los reportes de las
incidencias deberan ser entregados diariamente al gerente general.

b. Obijetivos de la accién

- Ahorrar tiempo de trabajo del reparto.

- Reducir significativamente la distancia total recorrida por unidad de reparto.
- Mayor flujo de informacion.

- Ser capaz de afrontar una mayor demanda.
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c. Tareas arealizar

- Solicitar informacion sobre los precios de los sistemas recomendados.
- Solicitar una capacitacion y una prueba gratuita del sistema elegido.

- Elegir el sistema mas conveniente.

- Realizar el pago.

Capacitar a los responsables en el manejo del sistema.
Lineamiento N° 3: Flujograma de proceso de distribucion de mercaderia

a. Definicion de las estrategias

Los colaboradores que se encargan de entregar los productos, deben ser
considerados como un factor critico, son ellos quienes tienen un contacto directo con los
clientes, son quienes representan a la distribuidora con el cliente y depende de ellos que
los pedidos sean entregados de manera oportuna. Para contrastar lo vertido se acompaiio
en el recorrido de una ruta diaria, de manera general se pudo detectar tiempos muertos y
una mala atencion al cliente; en cuanto al tiempo, no se cuenta con un plan de ruteo
establecido; con respecto a la atencion al cliente, se observo que la entrega lo hacen en
base a su criterio, sin informar los detalles que se presentan en el proceso, esto debido a
que no existe un manual o documento donde se detalle el proceso de atencion al cliente.

Mayorka Logistica S.R.L. cuenta con recursos suficientes para mejorar el servicio;
por ejemplo, tiene el sistema de tomapedidos que ayudan a una comunicacion efectiva de
los detalles que se presentan en la entrega. Esta propuesta considera el proceso que debe
seguir el reparto; el mismo, que se inicia desde el momento en que se carga la mercaderia
a la unidad y termina cuando regresan al almacén. El control y seguimiento de las

unidades de reparto, debe estar a cargo del area de logistica.
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b. Objetivos de la accion

- Mejorar el servicio ofrecido por el personal de reparto,

- Mejorar la comunicacién entre el equipo de reparto y la fuerza de venta.
c. Tareas arealizar

- Capacitar al equipo de reparto del nuevo proceso de entrega.

- Cumplir el nuevo proceso de distribucion.
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4.2.CONTRASTACION DE HIPOTESIS
4.2.1. Contrastacion hipdtesis especifico N° 1

De los resultados y analisis realizado en el punto 4.1.1., especificamente de la
Tabla 17 donde se presenta el resumen de todos los elementos, se ha logrado determinar
la percepcion de los clientes respecto a los elementos del servicio logistico que brinda la
empresa Mayorka Logistica S.R.L.; la disponibilidad y confiabilidad son los elementos
percibidos mayoritariamente de manera negativa; el elemento disponibilidad es percibido
de manera negativa en un 47.5% (Tabla 17), destaca en esa direccion el stock de
productos, con un 48.7% (Tabla 14) como el item con mas baja valoracion; asi mismo el
elemento confiabilidad, con un 34.7% (Tabla 17), destaca en esa direccion el item
informacidn de variacion de precios con 46.1% (Tabla 16); por otro lado, solo el elemento
Desempefio es percibido de manera positiva (25.8%); en esa direccion destaca el item
ciclo del pedido con el 45% (Tabla 15); por lo tanto, se VALIDA Y ACEPTA la hipétesis

especifica N° 1.

4.2.2. Contrastacion hipotesis especifico N° 2

De los resultados y analisis realizado en el punto 4.1.2., se ha logrado identificar
cuéles son los factores que inciden en la decision de compra del cliente de Mayorka
Logistica S.R.L.; se evidencia que el factor precio tiene mayor incidencia con el 82.1%
(Tabla 24) en la decision de compra; siendo el item referido a la lista de precios con el
83.4% (Tabla 19) el que tiene mayor incidencia; asi mismo se tiene al factor promocién
con el 72% (Tabla 24); siendo los items con mayor incidencia, las bonificaciones y los
descuentos con el 86% y 79.3%, respectivamente (Tabla 21); ademas, se tiene al factor
personas con el 59.3% (Tabla 24), siendo el item de mayor incidencia la competencia de
la fuerza de ventas con el 68.9% (Tabla 22); por lo tanto, se VALIDA Y ACEPTA la
hipdtesis especifica N° 2.
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4.2.3. Contrastacion hipotesis general

De acuerdo al analisis y comparacion de los resultados se observa que, de los tres
elementos del servicio logistico, la disponibilidad y confiabilidad son los elementos
percibidos de manera negativa en la decision de compra, percepciones mostradas en la
Tabla 17; mientras que el desempefio es el Unico elemento percibido positivamente, sin
embargo, no alcanza el 100% de aceptacion si tomamos en cuenta las escalas de acuerdo
y totalmente de acuerdo; en base a lo mencionado, se puede afirmar que la disponibilidad

y confiabilidad son elementos del servicio logistico percibidos de manera negativa.

Por otro lado, de los resultados obtenidos de la decision de compra del cliente, se
identificd que los factores que superan el 50% de aceptacion si tomamos en cuenta las
escalas siempre y casi siempre; son el precio, promocién y personas los que tienen
mayor incidencia en la decisién de compra; en base a estas consideraciones se VALIDA

Y ACEPTA la hipétesis general planteada.

4.3. DISCUSION DE RESULTADOS
VARIABLE: SERVICIO LOGISTICO

De acuerdo a los resultados de la investigacion, la percepcion mayoritaria de los
clientes sobre los elementos del servicio logistico brindado por la empresa Mayorka
Logistica S.R.L. es negativa; donde los elementos disponibilidad y confiabilidad son los
que denotan una mayor percepcion negativa; este resultado se asemeja al obtenido por
Herrera et al., (2016) quienes mencionan que las empresas comercializadoras no dan a
conocer sus politicas de servicio al cliente, ademas el 80% de las empresas posee una
flexibilidad minima o nula del sistema de entrega de los productos lo que conlleva a que
los clientes no tienen opciones de cambio a la hora de recibir los productos, asi mismo
muchas veces no cuentan con el suficiente stock para cumplir con el requerimiento del

cliente y tampoco manejan una trazabilidad de los productos lo que no permite hacer un
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seguimiento; resultados que también se asemejan a Debrosse (2013) quien sostienen que
los parametros del servicio logistico muestran resultados donde la confiabilidad en la
entrega y frecuencia en la entrega causan niveles de insatisfaccion; asi mismo con
Benavides (2018) quien concluye que los aspectos que afectan directa y negativamente a
la percepcion y las ventas con las calificaciones méas bajas son: el tiempo de respuesta a
inquietudes o requerimientos del cliente, falta de interés del vendedor a la rotacion del
producto, el margen de ganancia que dejan los productos que entrega la distribuidora, la
falta de atencidn a pedidos realizados fuera de los dias de ruta, el inadecuado monitoreo
por parte del vendedor sobre el producto entregado después de la venta y la no
preocupacion y entendimiento de las necesidades del cliente; ademas es concordante con
Carrillo & Rivera (2019) quienes concluyen que la distribuidora del Norte S.R.L tienen
dificultades en la entregas de mercaderia completa, el trato que recibe los clientes por
parte del reparto no es la esperado y la falta de respuesta a los reclamos de cambio de
productos deteriorados o vencidos generan en los clientes un alto nivel de insatisfaccion;
asi mismo, con Ramirez & Yataco (2020) concluyen que los clientes de la empresa Ransa
S.A. consideran que la calidad de los servicios logisticos es un factor primordial para que
se sientan satisfechos, donde la calidad del personal, calidad de informacién, la calidad
de la ordeny la puntualidad son elementos que se llegan a relacionarse con la satisfaccion.
VARIABLE: DECISION DE COMPRA

De acuerdo a los resultados de la investigacion, se tiene que los factores precio,
promocion y personas son tres de los factores que inciden en la decision de compra de los
clientes de Mayorka Logistica S.R.L.; con respecto al precio se tiene la incidencia de la
lista y la negociacion de precios; en cuanto a la promocion, son las bonificaciones, los
descuentos, el material publicitario y las ventas personales las que mas inciden en este

factor; por Gltimo, al analizar el factor personas se tiene que el servicio que ofrece tanto
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la fuerza de ventas y de reparto son los que inciden en este factor; estos resultados se
asemejan a Sierra et al., (2016) quienes concluyen que los clientes minoristas valoran
cuando eligen a su proveedor la atencién y servicio, seriedad y formalidad, rapidez de
entrega y disponibilidad y los que no le gusta es la insistencia o pesadez y los precios
altos y ausencia de promociones y ofertas, asi mismo con Calvay (2020) quien concluye
que la decision de compra de los clientes de Sipan Distribuciones SAC; esté influenciada
por los factores de rentabilidad, precio del producto, atencion del personal y las
caracteristicas de los productos que ofrece la empresa; ademas con Saravia et al., (2019)
quienes concluyeron que la calidad de producto, marca, entrega en la bodega, la confianza
con la fuerza de venta y las atractivas bonificaciones son los elementos que influyen en
la decision de compra del bodeguero del Distrito de Miraflores en Lima; sin embargo, los
resultados de la investigacion difieren respecto al elemento precio de lista, este elemento
es moderadamente influyente en la decision de compra de los bodegueros del distrito de
Miraflores; asi como concuerda con Arrieta (2019) quien concluye que las bonificaciones
representan un aspecto de vital importancia en la decision de los puntos de venta del canal
tradicional de Villa el Salvador, ya que pueden apreciar de forma tangible el descuento o
mejora al recibir la mercaderia de forma adicional, incluso podrian cambiar de
distribuidores y/o surtido de productos con tal de acceder a mejores bonificaciones,
siendo parecido al caso de los clientes de Mayorka Logistica, pues la bonificacion es el
elemento mas valorado del factor promocion, debido a que consideran que las
bonificaciones siempre incide en su decision de compra; por ultimo los resultados
coinciden con Arana et al., (2016) quienes concluyen que calidad del producto, el precio,
la distribucién de productos y la promocion empresarial de productos influyen

positivamente en la decision de compra de los clientes de la empresa Struke S.R.L.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

V. CONCLUSIONES

En base a, los objetivos y el analisis de los resultados obtenidos en el trabajo de
investigacion titulado: “Analisis del servicio logistico y la decision de compra de los
clientes de Mayorka Logistica S.R.L., Puno — 20207, se presentan las siguientes

conclusiones:

Referente al objetivo N° 1, se concluye que la disponibilidad y la confiabilidad
son los elementos del servicio logistico brindado por la empresa Mayorka Logistica
S.R.L. percibidos de manera negativa; la percepcién negativa es mayoritaria en el
elemento disponibilidad, siendo su item stock de productos (48.7%) el que tiene mayor
incidencia; asi como el elemento confiabilidad, siendo su item, informacion de variacion
de precios (46.1%) el que tiene mayor incidencia en la percepcion negativa de este
elemento; solo el elemento desempefio, es percibido de manera positiva,, siendo el item,

el ciclo del pedido (45%) el que tiene mayor incidencia.

Referente al objetivo N° 2, se concluye que los factores que inciden en la decision
de compra de los clientes de Mayorka Logistica S.R.L., son el factor precio (82.1%),
siendo el item referido a la lista de precio (83.4%) el que tiene mayor incidencia, seguido
por el factor promocion (72%) siendo el item referido a las bonificaciones (86%) el que
tiene mayor incidencia en la decision de compra; asi como el factor personas, (59.3%)

siendo el item mas relevante, la competencia de la fuerza de venta (68.9%).

Referente al Objetivo N° 3 se concluye que los elementos del servicio logistico
estan siendo percibidos de manera negativa, motivo por el cual se planted lineamientos
de mejora, poniendo especial énfasis en las actividades logisticas para mejorar el servicio

brindado por Mayorka Logistica S.R.L., Puno 2020.
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V1. RECOMENDACIONES

Primero: se recomienda elaborar politicas que permitan efectivos niveles de
coordinacion entre el area logistica y los proveedores con respecto a plazos de entrega y
penalidades por el incumplimiento de ellas; asi mismo, capacitar al personal de almacén
y reparto sobre buenas practicas de almacenamiento y de manejo de mercaderia; ademas
establecer politicas de cambio de mercaderia y atencion de quejas y reclamos de los
clientes a fin de atenderlos en el menor tiempo posible, asi como mejorar la comunicacién
con los mismos; por dltimo, mejorar cada elemento del servicio logistico al cliente
percibido de manera negativa, teniendo en cuenta la participacion responsable de cada
una de las areas y el personal involucrado en la cadena de distribucion de manera

inmediata.

Segundo: Se recomienda a la empresa tomar en cuenta los factores que inciden
en la decisién de compra de sus clientes bodegueros para hacer frente a la competencia,
sobre todo en lo relacionado con el manejo de precios de los productos en diferentes
categorias, por la peculiaridad que tiene cada uno de ellos. Asimismo, se recomienda que
la empresa desarrolle de manera eficiente el factor promocion, ofreciendo mas
bonificaciones y descuentos en diferentes productos; adicionalmente, implementar de
manera urgente talleres de capacitacion para todo el personal del area de ventas y

distribucién, sobre atencion al cliente.

Tercero: Poner en practica la propuesta planteada en este trabajo de investigacion,
la cual tiene especial énfasis en las actividades logisticas que van desde el correcto manejo
del almacén hasta la entrega del pedido al cliente minorista; su implementacion permitira
no solo optimizar los costes logisticos, sino superar las expectativas del cliente con el

servicio.
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El presente cuestionario se realiza con fines estrictamente académicos, tiene comao propasito evaluar la
percepcidn del servicio logistico que viene brindando Mayorka Logistica, asi como determinar los factores
que inciden en la decision de compra; agradecemos su gentil colaboracidn

Instrucciones: Solicitamos responder todas las preguntas con la mayor veracidad posible; marque conuna X la
alternativa de su preferencia

! DATOS GENERALES

Género

Masculino
Femenino
Menos de 25
De 20 a4l
De4lana
Més de aa

Primaria completa

Edad

Primaria incompleta
Secundaria completa
Secundaria incompleta
Grado de instruccidn . g
Técnica completa
Técnica incompleta

Universitaria completa

e Y Y s O R O I O

Universitaria incompleta

Il. SERVICIO LOGISTICO

De acuerdo a |a escala planteada, considere su percepcidn con respecto al servicio logistico que viene brindando
Mayorka Logistica

Instrucciones: Solicitamos responder todas las preguntas con la mayor veracidad posible; marque con una X |a
alternativa de su preferencia; | significa que esté totalmente en desacuerdo y 3 que estén totalmente de acuerdo
con la afirmacian planteada.
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| 7 3 4 a
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Dimensign | N° item 213|4]a
| | Siempre que realizo un pedido, los productos estan disponibles.
Dispanibilidad 2 | Siempre que realizo un pedido, los productos solicitados son
entregados con las cantidades exactas.
3 | Los pedidos no entregados a tiempo se reqularizan rapidamente.
4 | Estoy satisfecho con el tiempo entre el pedido y la entrega de
productos
2 | La visita de la fuerza de ventas me permite realizar pedidos de
manera frecuente.
6 | Son puntuales en |a entrega de productos (dia y hora).
7 | Enla entrega, los productos se descargan de manera ordenada.
Desempeiin | 8 | Puedo realizar pedidos fuera de los dias de visitas.
9 | Después de la toma del pedido, me aceptan modificaciones
(incrementos, reducciones o cancelaciones) del pedido.
I0 | Estoy satistecho con la atencian de pedidos urgentes.
Il | Sitengo algin problema con el estado de los productos (fecha de
vencimiento, latas abolladas. pollo en mal estado, etc.) son
resueltos rapidamente
12 | Las entregas raramente contienen cantidades incorrecto.
I3 | Las entregas no contienen productos no solicitados.
|4 | Las boletas/facturas estan redactadas de manera correcta y
legible.
[a | Los productos solicitados llegan en buenas condiciones
Confiahilidad 6 | Me permiten h.aner sgguimiantFl a los pedidos sulinitadng.
[7 | Al realizar mis pedidos me informan la hora aproximada de
entrega.
I8 | Meinforman de manera oportuna sobre los cambios de precios de
|os productos.
19 | Me informan anticipadamente sobre posibles retrasos en la
entrega del pedido.
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I, DECISION DE COMPRA

A continuacidn, se le presenta una serie de enunciados basados en la influencia de ciertos elementos en la decisidn
de compra a un proveedor. Indique la valoracion que denote su conformidad con cada uno de los enunciados
planteados; considerando:

1 i 3 4 a
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
Dimensidn ftems 213|4]a
[ | la variedad de productos ofrecidos influye en su decisian de
compra.
Producto 2 | La marca del producto influye en su decisian de compra.
3 | laactualizacion de la cartera de productos influye en su decisian de
compra.
4 | la lista de precios con margenes adecuados influye en su decisidn
Precio de compra.
a | la negociacian sobre los precios influye en su decisidn de compra
B | la decision de compra estd abierta a tomar en cuenta a
distribuidores exclusivos.
Distribucitn T |la .EI'-I’fr‘EgEI oportuna de productos en la bodega determina su
decision de compra.
8 | (ue el proveedor ofrezca una pronta entrega determina su decisidn
de compra.
9 | la bonificacion de productos influye en su decisidn de compra.
10 | La concesign de descuentos sobre el precio de los productos influye
en su decision de compra.
Promocién | II | La provision de material publicitario (afiches, exhibidores, jalavistas
o gandolas) influyen en su decision de compra.
12 | La atencian de reclamos por parte de |a fuerza de ventas influye en
su decision de compra.
13 | El'servicio brindado por el personal de reparto influye en su decisidn
Personas de compra,
14 | la fuerza de venta bien capacitada e informada determina su
decision de compra.
[a | La solucion inmediata a problemas en los productos influye en su
decision de compra.
Posventa , ; — —
16 | Las quejas manejadas de manera oportuna inciden en su decisidn de
compra.
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ANEXO 03: RELACION DE UNA PREGUNTA CON RESPECTO A LAS DEMAS.

VARIABLE SERVICIO LOGISTICO

Tabla 25: Relacion de cada pregunta respecto a los restantes - V1

Comunalidades
Inicial | Extraccion
1: Slempre que realizo un pedido, los productos estan 1,000 683
disponibles.
2. Siempre que realizo un pedido, los productos solicitados
: . 1,000 724
son entregados en las cantidades solicitadas.
3,. _Los pedidos no entregados a tiempo se regularizan 1,000 841
rapidamente.
4. Estoy satisfecho con el tiempo entre el pedido y la entrega 1,000 874
de los productos.
5. La visita de la fuerza de ventas me permite realizar pedidos 1,000 856
de manera frecuente.
6. Son puntuales en la entrega de productos (dia y hora). 1,000 ,904
7. En la entrega, los productos se descargan de manera 1,000 934
ordenada.
8. Puedo realizar pedidos fuera de los dias de visitas. 1,000 ,860
9. Después de la toma del pedido, me aceptan modificaciones
. . . : 1,000 ,885
(incrementos, reducciones o cancelaciones) del pedido.
10. Estoy satisfecho con la atencion de pedidos urgentes. 1,000 ,829
11. Si tengo algun problema con el estado de los productos
(fecha de vencimiento, latas abolladas. pollo en mal estado, 1,000 ,701
etc.) son resueltos rapidamente
12. Las entregas raramente contienen cantidades incorrectos. 1,000 ,897
13. Las entregas no contienen productos no solicitados. 1,000 874
14. L-as boletas/facturas estan redactadas de manera correcta 1,000 831
y legible.
15. Los productos solicitados llegan en buenas condiciones. 1,000 ,881
16. Me permiten hacer seguimiento a los pedidos solicitados. 1,000 ,360
17. Al realizar mis pedidos me informan la hora aproximada 1,000 818
de entrega.
18. Me informan de manera oportuna sobre los cambios de 1,000 879
precios de los productos.
19. Me informan gntlmpadamente sobre posibles retrasos en 1,000 778
la entrega del pedido.
Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales. SPSS V25:
Relacién de cada pregunta con respecto a las restantes siendo 1,000 el 100%
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ANEXO 04: RELACION DE UNA PREGUNTA CON RESPECTO A LAS DEMAS,

VARIABLE DECISION DE COMPRA

Tabla 26: Relacion de cada pregunta respecto a las restantes - V2

Comunalidades
Inicial | Extraccion

1. La variedad de productos ofrecidos influye en su decision 1000 803
de compra.
2. La marca del producto influye en su decisién de compra. 1,000 ,716
3. L_a_ fictuallzacmn de la cartera de productos influye en su 1000 562
decision de compra.
4. L_a_ !lsta de precios con margenes adecuados influye en su 1.000 650
decision de compra.
5. La negociacion sobre los precios influye en su decision de 1.000 674
compra.
6: Lz_;l d_eC|3|0n de co_mpra esta abierta a tomar en cuenta a 1,000 592
distribuidores exclusivos.
7. La e_n_trega oportuna de productos en la bodega determina 1.000 567
su decision de compra.
8. Q.u.e, el proveedor ofrezca una pronta entrega determina su 1.000 72
decision de compra.
9. La bonificacion de productos influye en su decision de 1,000 669
compra.
10. La concesién de descuentos sobre el precio de los

. - 1,000 ,552
productos influye en su decision de compra.
11. La provision de material publicitario (afiches,
exhibidores, jalavistas o gondolas) influyen en su decision de 1,000 425
compra.
12. La atencién de reclamos por parte de la fuerza de ventas
. . 1,000 673
influye en su decision de compra.
13. El _se?r,vwlo brindado por el personal de reparto influye en 1.000 817
su decision de compra.
14. La_fl.u,arza de venta bien capacitada e informada determina 1.000 740
su decision de compra.
15. La solucion inmediata a problemas en los productos 1.000 588
influyen en su decisién de compra. ' ’
16. Las quejas manejadas de manera oportuna inciden en su
decision de compra. 1,000 ,648
Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales. A traves de SPSSV
25: Relacion de cada pregunta con respecto a las restantes siendo 1,000 el 100%
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ANEXO 05: PREGUNTAS SUFICIENTES PARA RESPONDER EL INSTRUMENTO

EN CUANTO AL SERVICIO LOGISTICO

Tabla 27: Preguntas suficientes para lograr la funcién del instrumento de la V1

Varianza total explicada
. Sumas de extraccién de cargas al
Component Autovalores iniciales cuadrado
¢ Total % e % Total % de %

varianza | acumulado varianza | acumulado
1 13,879 73,048 73,048 13,879 73,048 73,048
2 1,531 8,059 81,107 1,531 8,059 81,107
3 ,887 4,668 85,775
4 480 2,527 88,302
5 ,346 1,822 90,123
6 ,282 1,483 91,607
7 ,245 1,289 92,896
8 ,201 1,056 93,951
9 174 913 94,865
10 ,163 ,857 95,722
11 ,143 ,753 96,475
12 ,134 ,704 97,179
13 ,109 576 97,754
14 ,092 ,486 98,241
15 ,091 479 98,720
16 ,078 410 99,130
17 ,070 ,369 99,499
18 ,060 314 99,813
19 ,036 ,187 100,000
Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales. Extraido a través del
programa SPSS V25
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ANEXO 06: PREGUNTAS SUFICIENTES PARA RESPONDER EL INSTRUMENTO EN

CUANTO A LA DECISION DE COMPRA

Tabla 28: Preguntas suficientes para lograr la funcién del instrumento - V2

Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
Compone % de % % de %
nte Total | varianza |acumulado| Total varianza |acumulado
1 8,854 55,341 55,341 8,854 55,341 55,341
2 1,544 9,649 64,989 1,544 9,649 64,989
3 ,885 5,532 70,522
4 ,751 4,692 75,214
5 ,660 4,127 79,341
6 ,573 3,578 82,919
7 472 2,950 85,869
8 ,405 2,534 88,402
9 ,386 2,413 90,816
10 376 2,350 93,166
11 ,284 1,774 94,940
12 ,263 1,646 96,587
13 ,212 1,326 97,912
14 ,145 ,904 98,817
15 ,102 ,639 99,456
16 ,087 ,544 100,000
Nota: Método de extraccidn: analisis de componentes principales. Extraido a
través del programa SPSS V25
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ANEXO 07: MODELOS DE ELEMENTO DEL SERVICIO LOGISTICO AL CLIENTE

Tabla 29. Elementos del servicio logistico segun Ballou

Elementos Indicadores

- Declaracion formal de politica de servicio al cliente: en la que se
establece claramente el nivel de servicio para un determinado
cliente o categoria de clientes, destacando las responsabilidades
y los tiempos de entrega de la empresa

- Elaboracién de planes de contingencia para enfrentar
circunstancias imprevistas.

- Accesibilidad del cliente a la empresa.

- Facilidad de contacto entre el cliente y el servicio.

- Grado de flexibilidad del sistema logistico: capacidad para
atender solicitudes especiales.

- Estructura organizacional para implementar y monitorear el
servicio al cliente.

- Suministro de capacitacion técnica y preparacion de manuales
para clientes

Pretransaccion

- Nivel fuera de stock

- Capacidad para abrir pedidos
- Elementos del ciclo de pedido
Transaccion - Tiempo transbordo

- Precision del sistema

- Conveniencia de pedido

- Reemplazo de producto

- Instalacion, garantia del producto, cambios, reparaciones,
disponibilidad de repuestos o del producto en si.

- Seguimiento del producto

- Servicioy tiempo de respuesta a las quejas o quejas de los clientes
Embalaje del producto

- Reemplazo temporal del producto durante la reparacion.

Postransaccion

Fuente: Penteado & Chicarelli (2012)
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Tabla 30. Elementos del servicio logistico y sus medidas de desempefio segin Emerson y Grimm

Elementos del

servicio logistico

Medidas de desempefio

Ordenes completas.

Disponibilidad - Pedidos pendientes.
- Precision de los pedidos enviados.
- Consistencia del tiempo del ciclo del pedido.
Puntualidad - Tiempo promedio del ciclo del pedido.

Productos entregados en la fecha prometida.

Calidad de entrega

Condicidn fisica de los productos recibidos.
Producto correcto recibido.

Fiabilidad del transportista.

Cooperacién del conductor en la entrega.

Comunicacién

Informacion de la fecha prevista de entrega al realizar el pedido
Informacion sobre la disponibilidad de stock al realizar el
pedido.

Proporcionar informacion anticipada sobre retrasos o
cancelaciones.

Calidad de los productos

El producto cumple con las especificaciones dadas por el
fabricante.

Calidad general del producto.

Bajo numero de defectos del producto.

Soporte de producto

Competencia del vendedor.

Fiabilidad de la informacion proporcionada por el
representante de ventas.

Conocimientos técnicos del representante de ventas.
Integridad de los representantes de servicio al cliente.
Fiabilidad de la informacion proporcionada por los
representantes de servicio al cliente.

Conocimiento técnico de los representantes de servicio al
cliente.

Competencia de los representantes de servicio al cliente.

Politica de precios -

Adecuacion de los descuentos en el periodo.
Condiciones de venta.
Disponibilidad para extender el plaza.

Garantia -

Politica de devolucién de proveedores
Accion sobre las quejas
Capacidad de respuesta a los problemas del producto

Fuente: Emerson & Grimm (1996)
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Figura 54. Servicio al cliente, actividades logisticas y de marketing de Emerson y Grimm

Fuente: Penteado & Chicarelli (2012)

Tabla 31. Modelo de los elementos del servicio logistico de Mentzer, Flint y Hult

Elementos del servicio

logistico

Subelementos

a. Calidad del contacto
personal

a.1. Esfuerzo por comprender la situacion del cliente

a.2. Se resuelven los problemas.

a.3. El conocimiento del producto y la experiencia del personal de
contacto son adecuados.

b. Cantidades liberadas
por pedido

b.1. Las cantidades solicitadas no son un desafio para los clientes.
b.2. Las dificultades nunca ocurren debido a las cantidades
méaximas permitida.
b.3. Las dificultades nunca ocurren debido a las cantidades
minimas permitidas.

c. Calidad de
informacion

c.1. El catalogo de informacidn esta disponible.
c.2. El catélogo de informacion es adecuado.

d. Procedimiento de
colocacion de
pedidos

d.1. Los procedimientos de colocacion de pedidos son efectivos.
d.2. Los procedimientos de colocacion de pedidos son féciles de
usar

e. Precision de la
solicitud

e.1l. La entrega rara vez contiene articulos incorrectos.
e.2. la entrega rara vez contiene una cantidad incorrecta.
e.3. La entrega rara vez contiene articulos reemplazados.

f. Condicion de la
solicitud

f.1. el material recibido de los depdsitos no esta dafiado.
f.2. El material recibido de los vendedores no esta dafiado.
f.3. El dafio rara vez ocurre por el transporte o el transportista.

g. Calidad de pedido

g.1. los articulos funcionan bien.
g.2. los productos pedidos cumplen con los requisitos técnicos.
g.3. los equipos y / o piezas rara vez no cumplen.

h. Manejo de la
discrepancia del
pedido

h.1. Es satisfactorio corregir las discrepancias en la calidad. de los
productos entregados.

h.2. el informe del proceso de discrepancia es apropiado.

h.3. la respuesta a los informes de discrepancia de calidad es
satisfactoria.
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i.1. hay poco tiempo entre realizar la solicitud y recibir la entrega.
i.2. las entregas llegan en las fechas prometidas.

i.3. hay poco tiempo para que la solicitud permanezca en pedido
pendiente

Fuente: Penteado & Chicarelli (2012)

i. Oportunidad
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Colocagiia do Becebimenie do
pedide pedido
Figura 55. Modelo de nivel de servicio logistico de Mentzer; Flint y Hult
Fuente: Penteado & Chicarelli (2012)

-

Satisfagio

Tabla 32. Elementos del servicio logistico y medidas de desempefio segiin Bowersox, Closs y
Cooper

Elementos del servicio logistico Medidas de desempefio

Disponibilidad - Frecuencia de agotamientos
- Indice de disponibilidad

- Envio de pedidos completos
Desempefio - Velocidad

- Regularidad

- Flexibilidad

- Fallas y recuperacion
Confiabilidad - Precision de pedido

- Facturas libre errores

- Productos sin dafos

- Seguimiento del pedido

- Disponibilidad de informacion

Fuente: Penteado & Chicarelli (2012)
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