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CAPITULO I
Metodologia

1.1 Introduccion

Actualmente uno de los cambios més grandes que se ha generado en escala global,
es la evolucion tecnologica. La tecnologia en las tltimas décadas ha tenido grandes
cambios globales, por ejemplo, en el comportamiento de los consumidores, nuevas formas
de andlisis de datos, implementacién nuevos modelos de negocios dentro de las
organizaciones empresariales, entre otros. Uno de estos nuevos modelos de negocio es el
comercio electronico. El comercio electronico esta creciendo de manera acelerada en todo
el mundo y México se encuentra entre uno de los paises con mayor crecimiento. Las
empresas orientadas al comercio electronico deben proporcionar a sus consumidores
experiencias satisfactorias que les permita generar lealtad y una posicion competitiva en el
mercado, esto, solo puede ser posible ofreciendo un servicio logistico de calidad, ya que los

tiempos de entrega en este tipo de comercio son el principal reto por enfrentar.

Con estos nuevos cambios tanto en el mercado como en los consumidores, es de
relevancia significativa, la necesidad de seguir aportando conocimiento cientifico en esta
area de estudio relacionada con la calidad del servicio logistico y su desarrollo en la
actualidad. Si bien, existe una gran cantidad de estudios previos relacionados a ellos, atin
falta por desarrollar mas conocimiento en ello y en su relacion con el crecimiento acelerado
del comercio electronico. Estos estudios tienen en comtin metodologias cuantitativas y el
estudio de factores endogenos y exdgenos por separado, es decir, estudiando uno u otro. No
obstante, el presente estudio implementa una nueva forma de arraigar ambos tipos de

factores al mismo tiempo por medio de una metodologia mixta, con la finalidad de conocer
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directamente el pensar de los expertos en el area y contrastar los resultados con la opinion

de los consumidores finales.

Esta investigacion desarrolla detalladamente dentro del Capitulo I “Metodologia™ el
proceso metodoldgico del objeto de estudio, cuyo principal objetivo es determinar la
relacion existente entre el comercio electronico y el crecimiento de nuevas PYMES
oferentes de Ultima Milla, después de la pandemia del Covid-19. Por medio de una
exhaustiva revision de literatura que aborda este tema se identificaron y seleccionaron un
conjunto de antecedentes que permiten evidenciar la relacion causa y efecto, que resolvera
la pregunta de investigacion ;cuales son los factores determinantes del comercio
electronico que influyen en el crecimiento de PYMES de Ultima Milla para mejorar la
calidad del servicio logistico internacional, en Monterrey, Nuevo leon, después del covid-

197.

Este cuestionamiento aborda de forma cientifica su conceptualizacion, antecedentes
y efectos del comercio electronico en el crecimiento de nuevas PYMES de Ultima Milla,
esto, brinda la posibilidad de seguir construyendo conocimiento cientifico con relacion al
objeto de estudio. Por ello, la hipdtesis planteada enmarca que los factores determinantes
del comercio electronico que influyen en el crecimiento de PYMES de Ultima Milla para
mejorar la calidad del servicio logistico internacional, en Monterrey, Nuevo ledn, después
del covid-19 son: competitividad, valor logistico, distribucion, valor percibido, satisfaccion
y lealtad. Para comprobar o rechazar esta hipotesis, el objetivo principal se acompafia de
tres objetivos especificos, en los primeros dos de estos, se analiz6 el comercio electroénico y
el servicio logistico que experimentan los consumidores de Monterrey, Nuevo Ledn,

utilizando el método mixto en donde, la parte cualitativa se desarrollé por medio de
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entrevistas y la parte cuantitativa por encuestas de escala tipo Likert. Finalmente, el tercero
de ellos busco crear un nuevo modelo de estudio que integrara los seis factores de estudio
competitividad, valor logistico, distribucion, valor percibido, satisfaccion y lealtad,

planteados en la hipdtesis inicial propuesta.

Con respecto a los Capitulos II y III, se desarroll6 el panorama contextual que
aborda el objeto de estudio, desde una vision internacional, nacional y regional tanto del
comercio electronico como del servicio logistico, enfocandose en las PYMES y su
relevante importancia para el funcionamiento de estas. Seguidos del Capitulo IV, donde se
emplea el marco tedrico, este marco es abordado por medio de las principales teorias
clésicas relacionadas a cada una de las variables de estudio, acompaiiadas con teorias de
alcance medio de indole més actual, exponiendo con ellas las métricas de medicion para

cada una de estas variables.

En el Capitulo V y VI, implementa los métodos cualitativo y cuantitativo por
separado. El Capitulo V, expone detalladamente el proceso realizado, desde la seleccion de
literatura para el instrumento utilizado, en este caso, el guion de la entrevista hasta sus
analisis, resultados y discusiones de estas. Para el Capitulo VI, se sigue el mismo
lineamiento planteado en el capitulo V. En él se incluye la prueba piloto y sus resultados,
que dan continuidad al instrumento final, es decir, encuestas de tipo Likert en escala 5, para
finalmente aprobar y rechazar la hipdtesis. Finalmente, el Capitulo VII, presenta las
conclusiones y posibles propuestas a futuro, para aquellos nuevos investigadores que

intenten seguir aportando conocimiento cientifico relacionado al objeto de estudio.
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1.2 Antecedentes

1.2.1 Estudios relacionados a las variables de investigacion

Se realiz6 una amplia revision literaria sobre el tema de investigacion que relaciona

las variables y conceptos como comercio electronico y calidad del servicio logistico

internacional. Esta literatura provino de la consulta en distintas bases de datos cientificas

para la toma de sus referencias como: Google Académico, Dialnet, REDALyC, SCIELO,

SAGE, REDIB, SIDALC y LATINDEX.

Para fundamentar esta investigacion se ubicaron 16 estudios, los cuales se presentan

en la siguiente tabla (Tabla 1), resaltando las variables y los métodos utilizados por

distintos autores y asociaciones que han estudiado el fendémeno.

Tabla 1: Revision de literatura consultada enfocada en el estudio del comercio electronico
v la calidad del servicio logistico internacional

Autores Aiio Pais Origen Objetivo Variables Metodologia
Explorar los factores que impactan la intencion de los consumidores Valor percibido /
Huang, et al 2019 China P fores que fmpact Fiabilidad / Calidad del |Cuanlitativa
de comprar en sitios web extranjeros - .
servicio logistico
Revision sistematica de los diferentes enfoques, dimensiones y Valor percibido /
Kilibarda, et al 2019 Serbia enfoques de medicion, analisis y mejora de la calidad de los Fiabilidad / Calidad del [Cualitativa
servicios logisticos. servicio logistico
. . . Valor percibido /
Identificar y clasificar los factores clave que determinan la L .
. y . .. . Fiabilidad / Tiempos de .
Gule 2020 Polonia percepcion de la calidad del servicio de mensajeria por parte de . Cuantitativa
. , entrega / Calidad del
clientes que compran en linea e ...
servicio logistico
Calidad del servicio
Uvet 2020 EUA AI‘lfillZaI' ‘cromo los servicios de logistica afectan al cliente en su logistic / Satisfaccion / Cuantitativa
satisfaccion y lealtad Lealtad / Valor
percibido
Real.lrzar hace aportes con'ce'ptuales ala re'le?m'on entre lf)glstlca, Distribucion / Calidad
. gestion de cadena de suministro y competitividad, mediante una .. . o
Balza y Cardona 2020 Colombia N . . o del servicio logistico / |Cualitativa
revision sistematica de literatura, utilizando la base de datos Web of .
. Competitividad
Science
Valor percibido /
Justavino Castillo Analizar como la sostenibilidad (economica, social y ambiental), Satisfaccion / Valor
et al > 2020 Espafia bajo el enfoque de triple linea base, afecta la calidad de servicio, el |logistico / Calidad del ~ [Cuantitativa
valor logistico y la satisfaccion en empresas del sector maritimo servicio logistico /
Lealtad
Continua
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Continuacion

Examinar el impacto de la calidad del servicio logistico en la

Competitividad / Valor
percibido / Satisfaccion

Competitividad

Meidute, et al 2020 Lituania satisfaccion de las empresas que trabajan con diferentes categorias . . Cuantitativa
de bienes / Calidad del servicio
logistico / Lealtad
Examina las relaciones y los impactos de la calidad del servicio, la [Calidad del servicio
Nguyen, et al 2020 Vietnam  [satisfaccion del cliente y los costos de cambio en la lealtad del logistico / Satisfaccion / |Cuantitativa
cliente de banca electronica en bancos comerciales Lealtad / Fiabilidad
Validar cinco determinantes de la calidad del servicio y examinar el . -
vinculo entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en Calidad del servicio
Duc Nha Le, et al 2020 Vietnam . . .. L ¥ . . logistico / Satisfaccion / |Mixta
la industria de servicios de logistica portuaria de una economia en o
., Fiabilidad / Lealtad
desarrollo y en transicion
. Calidad del servicio /
Chia Nan, et al 2021 Vietnam Evaluar alglinas empres‘as clave de 4LMD en Vietnam con respecto a Competitividad / Cuantitativa
su desempefio en materia de sostenibilidad e
Sostenibilidad
Proponer un conjunto de indicadores clave de desempefio para e
evaluar posibles mejoras en el desempeiio operativo, ambiental Distribucién /
Bruzzone, et al 2021 Italia v 'u P . J . P . P V. ’ Y Sostenibilidad / Cuantitativa
social de los sistemas integrados de pasajeros y flujos de carga, en .
., Competitividad
comparacion con los esquemas de transporte actuales
. . . . Sostenibilidad /
Analizar las actitudes y comportamientos de los consumidores se .
Caspersen y . . . Comportamiento del .
2021 Noruega |reflejan en sus preferencias declaradas sobre las opciones de entrega . Cuantitativa
Navrud ol . consumidor /
de ultima milla e
Distribucion
Calidad del servicio
Cho, et al 2021 China Anghzar los facFoFes importantes q'ueA obstaf:ullzan la mejora de la  [logistico / Sgtlsfa0010n/ Cuantitativa
calidad del servicio de entrega de ultima milla en las zonas rurales [Valor percibido /
Lealtad
Analizar la ruptura de la cadena de suministro para mejorar la E)alils(iii)(ielli)?:;‘i/kl)ﬂgién )
Correia, et al 2021 Portugal sostenibilidad de las ciudades y reduciendo el nimero de transportes Vflor Jogistico / Cualitativa
y vehiculos en circulacion Comnetitividad
Satisfaccion /
Bahamdain, et al 2022 | Arabia Saudita Ane?ll?ar y evaluar la satls,facglon delA cliente con servicios Ade D1§tn?.)ucmn / Yalor Cualitativa
logistica en los sectores publico y privado de Arabia Saudita logistico / Calidad del
servicio / Lealtad
Analizar los antecedentes de la satisfaccion del cliente con los S/:ﬁ)dral((i) d‘zltizf)r‘/nslla(;oi
Lin Lai, et al 2022 | Corea del Sur iirl\{;cios de consignacion de paqueteria en la logistica de ultima percibidigéo / Fiabilidad / Cualitativa
Satisfaccion / Lealtad
Analizaron los cambios que han permeado esta disciplina durante giﬁfﬁﬁi;ﬂ?m /
Flores y Lopez 2023 Colombia  |2010-2022, y qué tipo de temas o investigaciones se han D e Cualitativa
. . Sostenibilidad /
desarrollado en torno a la ultima milla e
Distribucion
Calidad del servicio /
Analizar una vision completa de los temas tratados en la literatura Competitividad /
Gonzalez y Prado 2023 Espafia L . p Sostenibilidad / Cualitativa
sobre ultima milla sostenible C e
Distribucion / Valor
logistico
Conocer la percepcion de los consumidores de servicios logisticos |Calidad del servicio /
Mohedano 2023 Colombia 1de'nnﬁcar'1do' diversos quelos en las investigaciones de algunos Valor lo.g?st'lco / Cuantitativa
paises, principalmente China y Corea, entre el que se destaca el Competitividad /
modelo SERVQUAL. Distribucion
Calidad del servicio
Medir la calidad de servicio en los operadores logisticos de logistico / Valor
Torres, et al 2023 Meéxico distribucion, permitiéndoles a estos buscar estrategias que fomenten |logistico / Valor Cualitativa
el crecimiento de la propia empresa percibido /
Competitividad
D?tel?nlnfif el nivel fie aceptam@ flue posee un Centro fle ) Calidad del servicio /
Distribucion de bebidas en la region de Azuero, Panama, a través de Distribucion / Valor
Caballero Castro 2024 Panama la aplicacion del método Serv-Qual, aplicando diferentes criterios: . Cuantitativa
. .. L L percibido /
Calidad del servicio, Cadena Suministro,Valor percibido / .
Competitividad

Fuente: Elaboracion propia en base a revision de la literatura
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Tomando como referencia la tabla anterior, entre los principales antecedentes al
estudio de las variables propuestas en esta investigacion, contamos con el trabajo de Chang
Hwang (2019), que se orienta en el estudio de la calidad del servicio logistico, el valor
percibido y la fiabilidad que los consumidores manifiestan ante las compras en sitios web.
En su estudio desarrollan un modelo conceptual basado en las percepciones y la fiabilidad
de los consumidores como factores influyentes en la calidad del servicio logistico, por
medio de encuestas en linea probaron su modelo de investigacion, donde finalmente
pudieron concluir como la fiabilidad percibida por los consumidores puede aumentar o

disminuir las intenciones de compra en los sitios web.

El trabajo de Uvet (2020), analiza como la calidad de los servicios de logisticos
afecta la satisfaccion y lealtad de los consumidores. Para medir la satisfaccion del cliente
realizo en cuestas basadas en cinco constructos de la calidad del servicio logistico,
analizando por primera vez los efectos al intercambiar informacion operativa cuyos
resultados destacan los principales factores para ser una empresa altamente competitiva en

el mercado.

Asi mismo, el estudio de los autores Duc Nha Le, Hong Thi Nguyen y Phuc Hoang
Truong (2020), se validaron cinco factores determinantes de la calidad del servicio logistico
y su vinculo con la satisfaccion, lealtad y fiabilidad que perciben los consumidores. Por
medio de una metodologia mixta a través de discusiones en grupos focales y 212 encuestas
realizadas por empresas dedicadas al servicio logistico en Vietnam, obtuvieron como
resultado como la calidad del servicio logistico determina positivamente en la fiabilidad de

los consumidores y mantiene una positiva satisfaccion.
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Asi mismo, pudieron encontrar como uno de los componentes que causa mas
satisfaccion en los consumidores es la tecnologia con la que cuentan en sus operaciones
logisticas y como finalmente esta es quien establece sus comportamientos e intenciones de

compra.

Figura 1: Modelo de Duc Nha Le, Hong Thi Nguyen y Phuc Hoang Truong (2020)

Calidad del Satisfaccion
servicio

Fuente: Elaboracion propia en base a revision de la literatura

Comportamiento
del consumidor

El estudio realizado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) con su modelo
SERVQUAL, es tomado como referencia también para las aportaciones de Cho, Xue,
Huang y Yang (2021), combinando los constructos del modelo SERVQUAL, enfocandose
principalmente en el valor percibido por parte de los consumidores y como influyen en la
calidad del servicio logistico de tltima milla, sefialandola como una nueva oportunidad de

incursion en las empresas de servicio logistico.

Figura 2: Modelo de Cho, Xue, Huang y Yang (2021)

Valor

percibido

Calidad del
servicio logistico
de ultima milla

Calidad
percibida

Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia en base a revision de la literatura
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Las aportaciones de Lai, Jangb, Fangc y Peng (2022), analizan los antecedentes de
la satisfaccion del cliente con los servicios de consignacion de paqueteria en la logistica de
ultima milla tomando también como referencia el modelo SERVQUAL y el modelo LSQ,
resaltando entre los constructos de estudio la fiabilidad y la satisfaccion de los servicios
logistico de ultima milla. A través de 321 encuestas a consumidores en China desarrollaron
las ecuaciones estructurales obteniendo como resultado que los tiempos de entrega son el
factor mas importante para la fiabilidad y satisfaccion de los consumidores, resaltando
como la ultima milla, se convierte en una alternativa para cumplir con estos estandares

derivados del comportamiento de los consumidores.

Los trabajos realizados por Mohedano et al. (2023), identifican las discrepancias
existentes en la calidad del servicio logistico, tomando como referencia el modelo
SERVQUAL. En dicho estudio desarrollaron un estudio cualitativo mediante una técnica de
coincidencia de patrones, cuya contribucion literaria permite hacer una comparacion con el
modelo tradicional SERVQUAL dentro del contexto empresa a empresa y empresa a
consumidor, donde encontraron factores homogéneos dentro de los distintos departamentos
que conforman las empresas estudiadas. En referencia a los consumidores sefialan la

importancia de la lealtad, el valor percibido y la tecnologia como sus principales factores.

Las variables de calidad del servicio logistico, fiabilidad, valor percibido,
satisfaccion y lealtad, son las principales fuentes de estudio relacionadas con la insercion de
la ultima milla en las empresas para mejorar su calidad del servicio. Asi mismo, se
encuentran muy diversas las variables de estudio de los demas antecedentes donde todos

concluyen la importancia de mejorar la calidad del servicio logistico.
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1.3 Planteamiento del problema

Uno de los sectores con mayor crecimiento durante el afio 2020 y que actualmente
no solo establece un cambio en la dinamica comercial global, sino también en las
necesidades de los clientes es el comercio electronico. El comercio electronico ha estado
creciendo constantemente este milenio gracias a la tecnologia. Ser una empresa competitiva
requiere de diversos factores que cumplan con las necesidades de los clientes, los cuales
actualmente son mas estrictos y preparados (Cabrera Taque, 2002). Estos clientes se
vuelven mas exigentes y establecen estandares de calidad cada vez mas alto estableciendo

nuevos retos por cumplir (AECEM, 2009).

El impacto de la pandemia del COVID-19, trajo consigo una dependencia fuerte al
canal digital para sobrellevar el cierre de tiendas, especialmente en empresas con menor
tamafio. Con esta pandemia, para el 34% de ellas el comercio electronico fue su Uinica
fuente de ingresos durante este evento (AMVO, 2021), mismas que han experimentado un
crecimiento del 100% en las ventas generadas por su canal digital. Se estima que el
comercio electronico represente casi 35% de sus ventas totales al cierre del afio y para este
afio 2023 estan pronosticando que siga incrementando su contribucion a las ventas totales

(INEGI, 2021).

Debido a este crecimiento acelerado a nivel mundial, World Benchmarking Alliance
(2020), realizo un estudio y en el evalu6 a 100 empresas digitales, entre ellas 14 de
comercio electronico, en funcién de su contribucion al acceso a las tecnologias digitales, a
la creacion de competencias de mercado, a la mejora de la confianza de los consumidores y

al fomento de la innovacion.
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Segun la UNCTAD (2020), uno de los principales factores de los malos resultados
es el hecho de que las empresas de comercio electronico son relativamente jovenes. La
mayor parte fueron fundadas en las dos tltimas décadas y estas empresas se han dedicado
mas a la satisfaccion de sus accionistas que al compromiso con sus consumidores dentro de
las competencias del mercado global. Por ello, uno de los principales retos del comercio
electronico, es ofertar un servicio de calidad que cumpla con los tiempos de entrega para

brindar satisfaccion a todos sus consumidores.

En el caso de México, el sector empresarial, no estaba preparado para abastecer la
demanda comercial que se requeria a inicios del afio 2020 con la pandemia, misma que
acelero la digitalizacion de los mercados globales (INEGI, 2021), y cred nuevos retos y
oportunidades de gran dificultad por cumplir. Ahora, €l cliente, es mas estricto y
demandante gracias a la tecnologia de gran alcance por medio de los dispositivos

electronicos que se han convertido en una necesidad, como lo es un teléfono inteligente.

El crecimiento acelerado del comercio electronico desencadena en ocasiones
negativamente en la calidad del servicio logistico, ya que en la medida en que, este tipo de
comercio acelera la demanda en materia de nuevos productos y servicios, también acelera
las necesidades de intermediarios confiables para asegurar la distribucion (WBA, 2020).
Esto ha creado un aumento en los estandares de calidad del servicio logistico de las
empresas, pues con el ya mencionado aumento acelerado de la demanda, el mercado exige
un envié mas rapido y eficiente. Lo anteriormente mencionado, obliga a las empresas a
desarrollar estdndares altos en calidad dentro de su infraestructura para estar dentro de la

competitividad y todas las demandas del mercado global (UNCTAD, 2021).
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1.3.1 Problema de investigacion
Tomando como referencia la literatura anteriormente sefialada, se expone el

siguiente problema de investigacion:

El crecimiento exponencial del comercio electronico después de la pandemia del
Covid-19, ha obligado a las empresas del sector logistico a innovar e implementar nuevas
estrategias de negocio operativas que les permitan cumplir con los tiempos de entrega de
sus consumidores. Hoy en dia es un reto competitivo cumplir con los estandares de calidad

en el servicio que la sociedad actual demanda.

1.3.2 Pregunta de investigacion
(Cuadles son los factores determinantes del comercio electrénico que influyen en el
crecimiento de PYMES de Ultima Milla para mejorar la calidad del servicio logistico

internacional, en Monterrey, Nuevo leon, después del covid-19?
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1.4 Justificacion

El tema abordado en esta investigacion se caracteriza por marcar un antes y un
después a causa de un evento, en este caso la pandemia del Covid-19. La pandemia,
desencadeno grandes cambios en escala global, dignos de ser estudiados de forma cientifica
en base a su conceptualizacion, antecedentes y efectos del comercio electronico en el

crecimiento de nuevas PYMES de Ultima Milla.

Con la revision literaria de los antecedentes previos al tema de estudio, se puede
concluir que dicho tema ha sido estudiado y explicado heterogéneamente, en cada una de
sus variables, como aquellas investigaciones que nos permiten entender las fases y procesos
de la calidad del servicio logistico como los estudios realizados por Huang, et al (2019),
Kilibarda, et al (2019), Gulc (2020), Uvet (2020), Justavino Castillo, et al (2020), Meidute,
et al (2020), Nguyen, et al (2020), Duc Nha Le, et al (2020), Cho, et al (2021), Bahamdain,
et al (2022), Lin Lai, et al (2022), Flores y Lopez (2023), Torres, et al (2023) Caballero

(2024) etc.

Al ser este tema de investigacion un evento de relevancia actual no ha sido
estudiado simultaneamente en un mismo modelo aplicado para factores endégenos y
exogenos. Por ello, esta investigacion se constituye en una de las principales aportaciones
que permitira conceptualizar y ejecutar los resultados, considerando nuevos factores del
comercio electronico que nos permitan tener una perspectiva mas amplia y completa del
escenario, donde el crecimiento de nuevas PYMES de Ultima Milla permite agilizar no solo

el servicio logistico internacional sino también mejorar su calidad en general.
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Crear nuevos modelos y estrategias para mejorar el rendimiento en el servicio es y
debe ser, un objetivo basico en los enfoques modernos en la gestion de operaciones.
Mejorar el servicio logistico permite el crecimiento econdmico al integrar servicios
tercerizados y ademas permite mejorar los estandares de calidad, que desarrolla una mayor

y mejor competencia entre las empresas de este sector.

Dicho esto, la presente investigacion aporta en el ambito social y econémico, pues
permitira a las nuevas PYMES beneficiarse al tener conocimiento de las percepciones que
los consumidores tienen al momento de evaluar la calidad del servicio logistico. El
principal reto en el comercio electronico, son los tiempos de entrega, para solucionarlo, se
deben implementar estrategias de mejora que los permitan estar dentro de la competencia
del mercado. Con ello, los consumidores también son beneficiados al tener un servicio de

calidad competitivo mucho mas eficiente, cada vez que realizan una compra electronica.

Finalmente se puede concluir, que atin no se han presentado investigaciones que
aborden la relacion del comercio electronico con el crecimiento de nuevas PYMES de
Ultima Milla englobando dos tipos de factores de estudio (endégenos y exogenos). Es por
lo que, la metodologia mixta utilizada en esta investigacion permitira obtener los resultados
de las variables en estudio creando un andlisis profundo de datos, que permita relacionarlas
obteniendo conocimientos mas amplios que beneficia tanto al proveedor del servicio

logistico internacional como al consumidor.
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1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general

Determinar los factores del comercio electronico que influyen en el crecimiento de
PYMES de Ultima Milla para mejorar la calidad del servicio logistico internacional, en

Monterrey, Nuevo ledn, después del covid-19.

1.5.2 Objetivos especificos
e Analizar la relacion de los factores endégenos como competitividad, valor logistico
y distribucion con la variable independiente calidad del servicio logistico.
e Analizar la relacion de los factores exdgenos como valor percibido, satisfaccion y
lealtad con la variable independiente calidad del servicio logistico.
e C(Crear una propuesta de estudio que integre la correlacion de los factores enddgenos

y exdgenos de la calidad del servicio logistico.
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1.6 Hipaotesis

Los factores determinantes del comercio electronico que influyen en el crecimiento
de PYMES de Ultima Milla para mejorar la calidad del servicio logistico internacional, en
Monterrey, Nuevo ledn, después del covid-19 son: competitividad, valor logistico,

distribucioén, valor percibido, satisfaccion y lealtad.

Figura 3: Representacion grdfica de hipotesis

— Competitividad
Factores
) — Valor logistico
enddgenos
I Distribucién
Calidad del servicio
logistico
| Valor percibido
Factores ] .
3 — Satisfaccidn
exogenos
- Lealtad

Fuente: Elaboracion propia
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1.7 Marco conceptual

Calidad

Uno de los términos mas estudiados en cualquier rama debido a su gran importancia
es la “calidad”. La calidad ha sido estudiada por distintos autores desde los afios de la
Segunda Guerra Mundial. Para autores como Pyzdek y Berger (1996) y Perdomo, Gonzélez
y Galande (2006) el concepto de calidad tuvo sus origenes principales avances gracias a los
aportes de autores como Walter Shewhart (1930), Edward Deming (1950), Joseph Juran
(1954), Ishikawa (1962), Philip Crosby (1979), Armand Feigenbaum (1983), son
considerados los gurts de la calidad; desde entonces, este concepto se ha orientado a otras
necesidades con el fin de ayudar a las organizaciones a gestionar la calidad de sus bienes y

Servicios.

Segun Theobald (2001), es comtn relacionar el concepto de calidad con los
servicios, ya que ambas se relacionan con caracteristicas como la intangibilidad y lo
perecedero, a diferencia de los productos que por lo contrario regularmente son de aspecto

tangible y longevo.

Walter Shewhart, es considerado el pionero en el estudio de este concepto. Para
Shewhart (1930), la calidad es un problema de variacion, el cual puede ser controlado y
prevenido mediante la eliminacion a tiempo de las causas que los provocan, subjetiva, es lo
que el cliente quiere y objetiva, son las propiedades del producto, independientemente de lo
que el cliente quiere. En cuestiones de comercio, la OMC (2020), sefiala que calidad “es el
resultado del proceso de satisfaccion en los consumidores de productos o servicios basados

en sus necesidades, exigencias y expectativas”.
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Servicio

Un servicio es definido como el conjunto de prestaciones anexas que acompafian a
la prestacion principal, la cual puede ser un producto tangible. Los servicios son acciones,
procesos y ejecuciones, por lo tanto, las empresas y organizaciones deben prestar atencion a
los servicios que estan entregando, en ellos radica la diferenciacion que marcara la
Satisfaccion Usuaria, sobre la base de cuatro caracteristicas consideradas basicas que son

acciones, procesos, ejecuciones y los intangibles (Stanton,1966).

Loa autores Zeithaml y Bitner (2002), se refieren al servicio como aquella necesidad
de percepcion que los clientes tienen o pueden llegar a tener de las acciones, procesos y
ejecuciones intangibles ejecutadas por parte del oferente, considerando esto como una
provision de calidad, asi como el grado en el que el prestador logre experimentar

sentimientos de satisfaccion en sus clientes.

Logistica

Los primeros desarrollos del concepto logistica parten en los afios 1900, cuando la
agricultura y la ganaderia predominaban como actividades econémicas, ya que lo mas
importante era hacer llegar los productos de la granja a los mercados (Kent y Flint, 1997).
La obra de Shaw (1916), menciona un tipo de distribucién fisica que se mantiene como un
elemento de equilibrio entre la oferta y la demanda junto al almacenamiento de productos
como un regulador cuyo objetivo era encontrar y servir a los nuevos canales de

distribucion.

Las primeras aportaciones cientificas de este concepto son expuestas en
Transportation Journal and Logistics (1961) y en Transportation Revies (1964). Para Ballou
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(2004), la novedad en el campo de logistica es la direccion coordinada de las actividades
relacionadas al concepto de que la logistica anade valor a los productos o servicios

esenciales para cumplir con la satisfaccion del cliente y de las ventas.

Para Bienstock, Mentzer y Bird (1997), la logistica es aquello que permite obtener
ventajas competitivas sostenibles, tanto por la via de la diferenciacién como por la via de
reduccion de costos. La logistica no solo comprende procesos de estrategia de planeacion,
abastecimiento, fabricacion, movimiento o distribucidon y venta, sino también desde los
proveedores hasta los clientes que permiten tener una mayor optimizacion que determinan
la ventaja competitiva como costo, flexibilidad, calidad, servicio e innovacién mediante una

estructura organizada (Novack, Langley y Rinehart, 1995).

Ultima Milla

Actualmente la ultima milla es considerada como una estrategia comercial para
implementar el valor agregado en el sector logistico. Esta se ha convertido en el altimo,
pero mas esencial eslabon en la cadena de suministro a partir del auge del comercio
electronico. En un mercado tan competitivo como lo es el electronico, esta tultima faceta se
caracteriza por ser un servicio tercerizado donde su tnica y principal responsabilidad es
entregar las mercancias a sus consumidores finales en el tiempo y forma establecido
(Deloitte, 2020). Esto permite la especializacion del eslabon para su mejor ejecucion

considerado como valor agregado pues es primordial mantener altos estandares de calidad.
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1.8 Modelo de investigacion

Con la finalidad de responder a los cuestionamientos del problema y sus objetivos, se
desarrolla un modelo de investigacion mixta, que se atribuye de una composicion del
método cualitativo y método cuantitativo para responder al planteamiento del problema,
desde una vision holistica del fenomeno de estudio, es decir, recopilar la informacion de

forma mas completa y lograr un mayor entendimiento del fendmeno (Bryan, 2006).

Los métodos mixtos emplean ambos métodos, cualitativo y cuantitativo de forma
simultanea sus técnicas y conceptos. Para Creswell (2009), los modelos de investigacion

mixta permiten al investigador:

e Recoleccion y andlisis convincente y riguroso de los datos cualitativos y
cuantitativos

e Relacidn o integracion de los datos obtenidos

e Equilibrio en los datos

e Procedimientos en un estudio o en diferentes fases de un programa de
investigacion

e Procedimientos complejos integrados en los marcos tedricos empleados

e Procedimientos dentro de las concepciones especificas de la investigacion

Asi mismo, los métodos mixtos emplean cinco diferentes modalidades utilizadas segun el
objetivo de la investigacion. Estas modalidades se estructuran a partir de las posibles
relaciones entre los datos cualitativos y cuantitativos que pretenden integrarlas durante la
interpretacion de los datos, integracion durante el analisis y la interpretacion y la no

integracion de los datos (Nufiez Moscoso, 2016).
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Para el presente estudio se ha decidido utilizar el método de triangulacion:

Tabla 2: Modalidades del método mixto

heterogeneidad de las fuentes pertinentes

Modalidad Objetivo Proceso
Validez de los conceptos y de los resultados de la Corroboracion datos ambos tipos de datos
Triangulacion encuesta neutralizando o maximizando la con la finalidad de obtener convergencia

en sus resultados

Complementariedad

Inteligibilidad, la pertinencia y la validez de los conceptos
y de los resultados de la encuesta a través de la
capitalizacion de las fuerzas inherentes a los métodos
empleados y de la lucha contra los prejuicios.

Elaboracion, mejora, ilustracion y
clarificacion de los resultados de los dos
métodos

Validez de los conceptos y de los resultados de la encuesta

Se emplean los resultados de un método
para desarrollar o informar al otro

mas apropiados para los diversas partes de la encuesta

Desarrollo L. . , método,estan al mismo nivel
capitalizando las ventajas de cada método. S
en la constitucion de la muestra y de
la implementacion metodologica
Implicaciones y la profundidad de los resultados de la Descubrimir paradojas, controversias y
Iniciacion encuesta y de las interpretaciones, analizando los datos a  |contradicciones en los resultados de ambos
partir de diferentes puntos de vista paradigmaticos y métodos y nuevas perspectivas
metodologicos. de analisis de los cuestionamientos
o . ) Ampliacion de la investigacion utilizando
. Implicaciones de la encuesta seleccionando los métodos . . .
Expansion diversos métodos para las diversos

componentes o etapas y futuros resultadps

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura (Nuriez Moscoso, 2016).

La utilizacion de métodos mixtos en investigaciones sociales debe explicarse y

fundamentarse precisamente la forma en que se emplearan los métodos cualitativos y

cuantitativos, especificando la implementacion de cada uno de los elementos en los cuales

se integra la mixidad (Bryman, 2006). Esta operacionalizacion del método explica la

simultaneidad o secuencialidad de ambos métodos, es decir, en caso de que un método sea

mas prioritario o dominante que el otro y con ello exponer la funcion de su integracion y

fases de investigacion donde cada uno de ellos intervendra en el estudio y refuerza la

eleccion de este método mixto y contribuye simultdneamente con su desarrollo

metodologico (Nufiez Moscoso, 2016).
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Con la finalidad de fundamentar la utilizacion de ambos métodos se opto por la

siguiente operacionalizacion del método mixto (posibilidad sombreada):

Tabla 3: Operacionalizacion del método mixto

Elemento Cuestionamiento Posibilidad

01 - Simultaneidad: integra ambos métodos en la misma
(En qué momento intervienen|herramienta

Temporalidad . — X X .
los métodos? 02 -Secuencialidad: se implementa una herramienta primero

para obtener datos y despues la otra herramienta

01 - CUAL/cuant: método cualitativo dominante

(Existe un método

Angulo prioritario 02 - cual/CUANT: método cuantitativo dominante

dominante?
03 - CUAL-CUANT: equilibrio en ambos métodos

01 - Contrastar/comparar los resultados

;Cual los objetivos d .
¢-taes son 15 OBJetivos de 02 - Integrar los angulos de analisis o los resultados

Funcién cada uno de los métodos -
9 03 - Mostrar controversias
empleados?
04 - Informar al otro método
. . . 01 - Concepcion

Fases de (En qué fase intervienen los .
. ., , 02 - Analisis
intervencion dos métodos?

03 - Interpretacion

(Cuantos tipos de datos |01 - Bi-dato: hay dos tipos de datos comparables

Datos genera el 02 - Mono-dato: los dos tipos de datos son considerados
método mixto? COmo uno

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura (Nuriez Moscoso, 2016).
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1.9 Disefio de Investigacion

1.9.1 Delimitaciones del estudio mixto

En el disefio de la presente investigacion se seleccion6 la modalidad de
“triangulacion”, ya que el método cualitativo y cuantitativo se aplicardn y analizaran de
manera simultdnea en el proceso de la investigacion. Esta modalidad triangular, permite
recolectar datos cualitativos y cuantitativos en un mismo tiempo y brindar al investigar un
panorama mas amplio y holistico del problema de estudio, relacionando las variables y
beneficiando la perspectiva subjetiva dentro de la indagacion lo que finalmente permitira la

triangulacion de los datos obtenidos para su analisis (Creswell, 2009).

La siguiente representacion grafica muestra el desarrollo de fases del estudio mixto

seleccionado:

Figura 4: Método mixto de triangulacion

Método
Mixto
Método Meétodo
Cualitativo Cuantitativo
| i
Fase Fase
F 1 tedrica tedrica F 1
$ :
Aplicacion Aplicacion
F2 del método del método F2
4 3
Analisis de Analisis de
F3 resultados resultados F3
3 $
Discusion de Discusion d¢
F4 resultados resultados F4

F5

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura (Creswell, 2009).
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1.9.2 Delimitacion espacial

La delimitacion espacial, corresponde al lugar donde se llevara a cabo el estudio
(Gallardo, 2008). En el caso de la presente investigacion el area geografica seleccionada se

presenta en la ciudad de Monterrey en el estado de Nuevo Leon. Monterrey.

Imagen 1: Monterrey, Nuevo Leon

Estados Unidos de América

Coahuila de
Zaragoza

Monterrey

Tamaulipas

Zacatecas

San Luis Potosi

Fuente: Marco estadistico municipal. INEGI (2023)

1.9.3 Delimitacion temporal
La delimitacion temporal, corresponde al periodo de tiempo en el que se lleva a cabo

un estudio (Chaverri, 2017). El tiempo establecid para este estudio sera en el periodo
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posterior a fiesta decembrinas, es decir, en el primer trimestre del afio 2024. Se ha
establecido este periodo temporal, ya que es cuando mas se demanda el comercio

electronico, se acelera su consumo y baja la calidad del servicio logistico (AMVO, 2022).

El estudio realizado por NUBE (2022), muestra la tendencia entre los consumidores
del comercio electronico de realizar sus compras en épocas navidefias, como se muestra en

el siguiente grafico:

Grafico 1: Tendencias periodicas del consumidor de comercio electronico

Buen fin 47%

Navidad 44%

Hot Sale 5%

Ninguna 3%
Otras

Fuente: Elaboracion propia con datos NUBE (2022).

1.9.4 Delimitacion conceptual
La delimitacioén conceptual, corresponde a los conceptos tedricos que conforman el
estudio en su version cualitativa (Gallardo, 2018). Los conceptos tedricos propuestos en las

variables que permiten el desarrollo de esta investigacion son aquellos relacionados al
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crecimiento acelerado del comercio electronico y el crecimiento de PYMES de tltima

milla.

Tabla 4: Delimitacion conceptual de las variables

Autores

Aiio

Variables estudiadas

Valor

Calidad del

Valor

. Distribucién | Competitividad .. . Satisfaccion | Lelatad Otras
logistico servicio percibido

Huang, et al 2019 * * *
Kilibarda, et al 2019 * * * *
Gulc 2020 * * *
Uvet 2020 * * * *
Balza y Cardona 2020 * * *
iltlztlavmo Castillo, 2020 X . X . .
Meidute, et al 2020 * * * * *
Nguyen, et al 2020 * * * *
Duc Nha Le, et al 2020 * * *
Chia Nan, et al 2021 * *
Bruzzone, et al 2021 * * *
Caspersen y
Navrud 2021 " )
Cho, et al 2021 * * * *
Correia, et al 2021 * * * *
Bahamdain, et al 2022 * * * * *
Lin Lai, et al 2022 * * * * * *
Flores y Lopez 2023 * * * *
Gonzalez y Prado 2023 * * * * *
Akbari, et al 2023 * * * *
Torres, et al 2023 * * * *
Caballero Castro 2024 * * * *

TOTAL s | 9 | 11 | 21 8 9 8 7

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

1.9.5 Fases metodologicas

En este disefo de triangulacion las fases empiricas del estudio se desarrollaron de la

siguiente manera:

o Fase 1 - Fase Teoria: Revision de literatura relacionada al objeto de estudio y

su contextualizacion con la finalidad de desarrollar el guion de los instrumentos

de recoleccion de datos.

e Fase 2 — Aplicacion del método: Se realizo el calculo de la muestra piloto

cuantitativa para corroborar su fiabilidad y la muestra final para la aplicacién del
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instrumento final, es decir, la encuesta en simultaneidad con el guion del
instrumento cualitativo a expertos del tema que en este caso fue una entrevista.
Fase 3 — Analisis de resultados: En ambos métodos se utilizaron herramientas
de tecnologia inteligente para detallar sus resultados y con ello poder
organizarlos, limpiar, describir y relacionar los hallazgos con la literatura
consultada, teorias y el objetivo de la investigacion.

Fase 4 — Discusion de resultados: Se presentan las implicaciones de los
resultados, resaltando su relevancia y posibles aplicaciones practicas. Asi
mismo, identificando las limitaciones del estudio y sugiriendo posibles
hallazgos y recomendaciones para futuras investigaciones.

Fase 5 — Triangulacion: Se interpretan los datos obtenidos de forma separada y
se comparan los hallazgos obtenidos de los diferentes métodos. Se identifican
similitudes, diferencias y relaciones entre los datos de ambos métodos para
confirmar, ampliar o refutarlos. Finalmente se integran los resultados para

proporcionar una vision mas completa del fendmeno.
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1.9.6 Fases empiricas

La fase empirica en la aplicacion de los instrumentos de ambos métodos se

desarrollo de la siguiente manera:

Tabla 5: Fase empirica del método mixto

Método Objetivo Instrumento Muestra Aplicaciéon
Recoleccion de datos con expertos con . Via a distancia en
. , Entrevista 7 expertos en el
o L la finalidad de corroborar la teoria . plataforma
Cualitativo . semi- contexto del . . .
consultada y descubrir nuevos . . |tecnoldgica virtual
. . estructurada | objeto de estudio
hallazgos del objeto de estudio de Teams
384 consumidores| Via a distancia
Obtener datos sobre su percepcion ante de comercio por medio de un
el servicio logistico de sus compras | Encuesta en | electronico enun | codigo QR que
Cuantitativo | por medio del comercio electronico y | escala Likert | rango de edad direcciona en
confirmar o refutar si existe un (5) entre 25 y 44 afios plataforma
problema en la calidad de su servicio que residen en tecnologica de
Mty, NL. Google Forms

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura (Nuriez Moscoso, 2016).

1.9.7 Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos fueron seleccionadas y empleadas de acuerdo

con la afinidad de los objetivos y principios de cada método. Para el proceso cualitativo se

selecciono la técnica de “entrevista”, la cual, permite proveer informacion directa e

historica del entrevistado, misma, que permite al investigador controlar la linea de

investigacion de caracter social (Nufiez Moscoso, 2016). Cuando la entrevista es semi-

estructurada tienen el valor de sintetizar una doble subjetividad, es decir, por un lado, la

muestra entrevistada que expone sus experiencias profesionales y, por otro, la del

investigador que intenta encontrar las logicas que mueven la accion de los entrevistados

(Creswell, 2009).
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Asi mismo, en el método cuantitativo se utilizo la “encuesta”, que es una de las
técnicas mas utilizadas en investigaciones cientificas, que permite la obtencion y
elaboracion de datos de manera mas efectiva. En el caso del presente estudio, se optd por
encuesta en escala Likert, que es una de las més utilizadas por su simplicidad y facilidad
cuando se busca medir actitudes, opiniones y percepciones sobre una amplia gama de temas

conociendo la opinion de una muestra de gran volumen (Creswell, 2009).
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CAPITULO 11
Comercio electronico: un nuevo modelo de negocio para el crecimiento de PYMES en

servicio logistico

2.1 Contextualizacion del comercio electronico

En la actualidad es facil familiarizarse con el concepto de comercio electronico, un
concepto que ha cobrado mayor relevancia durante la pandemia del Covid-19, aunque este
tipo de comercio no es relativamente nuevo, pues sus origenes se remontan a mediados de
los 90s. Desde la década de los 2010s, el comercio electrénico ha comenzado a ser objeto
de estudio por muchos autores pues hoy en dia el internet que es su medio principal es una

necesidad y una prioridad para cualquier ser humano (AIMX, 2020).

De acuerdo con el estudio de ONTSI (2007), mas del 60% de los internautas, es
decir, personas que utilizan y navegan por internet, emplearon este medio como canal de
informacion comercial con la finalidad de realizar una compra. El estudio sefiala una serie
de caracteristicas particulares entre los internautas, estos, cada vez buscaban y confiaban en
comentarios y valoraciones para realizar sus compras, ante la incertidumbre de este nuevo

comercio.

Desde inicios de este milenio, distintos autores han tratado de definir el comercio
electronico. Para Alonso (2004), el comercio electronico representa “una nueva forma de
comercializacion en la cadena de distribucion de cualquier industria, que operan
complementando las formas de distribucion tradicionales”. Alonso (2004), también sefala
que las empresas consideran esta actividad por medio de internet como una extension

logistica tradicional y que poseen ventajas considerables ante cualquier empresa, gracias a
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2.1.1 Conceptualizacion del comercio electronico

La OMC (1998), definio el comercio electrénico como “la produccion, distribucion,
comercializacion, venta o entrega de bienes y servicios a través de medios electronicos”™. Al
igual que la OMC, la OCDE (2020), ha brindado una definicidn a este concepto,
refiriéndose a ¢l como “la compra o venta de bienes y servicios, ya sea entre empresas,

hogares, individuos, gobiernos y otras organizaciones, a través de redes informaticas”.

Melgarejo (2010), sefiala el comercio electronico, como la utilizacion de las nuevas
tecnologias y su aplicacion dentro del sector comercial, creando nuevos roles de agentes
economicos. Este tipo de comercio para Gaza (2000) es un conjunto de herramientas,
estratégicas de negocios que favorecen las practicas comerciales de manera electronica,
designando las operaciones que personas, empresas, organizaciones y gobiernos efectian

por en linea, a través de mercados virtuales o portales electronicos.

El comercio electronico se origind a mediados de la década de los 90s, gracias al
desarrollo de las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones. Con ello nacié un
nuevo proceso de oferta y demanda, en donde tanto vendedores como compradores,
realizaron transacciones en los medios electronicos, originando empresas y consumidores

digitales (Oropeza, 2018).

Entre sus estudios Ponziani (2013), argumenta que el comercio electronico se basa
en la distribucion, compra, venta, marketing y suministro de informacion de productos o
servicios por medio de internet y permite tanto al vendedor como al comprador estar

disponible en cualquier momento y en cualquier lugar. Por ello, en la actualidad han
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adoptado este tipo de comercio que entre sus principales beneficios ya que ofrece un amplio

rango de distribucion.

2.1.2 Tipos de comercio electronico

Valero (2014), identifica cuatro principales tipos de comercio electronico, dependiendo de

quienes son los que ejecutan la compra-venta:

1.

2.

B2C (business to consumer).: quien ejecuta la venta es una empresa y quien
ejecuta la compra es un consumidor. Es el tipo de comercio electronico mas
comun entre los consumidores de este canal comercial, pues tiene
similitudes con el mercado tradicional. Su operacion inicia con la oferta de
productos a través de paginas web en internet, seguido de la compra del
consumidor para finalmente proceder con la transaccién econdmica,
originada con el pago del producto por medio de tarjetas de crédito, débito u
otro medio de pago.

B2B (business to business): quien ejecuta la venta y la compra es una
empresa, es decir, de empresa a empresa. En este tipo de comercio
electronico el oferente del producto o servicio provee a un consumidor
mayorista, quien finalmente distribuira al consumidor final.

C2C (consumer to consumer): quien ejecuta la venta y la compra es un
consumidor. Es el tipo de comercio electrénico mas sencillo respecto a
aspectos logisticos. En ¢l se efectuan intercambios de productos o servicios
entre particulares, dejando a las empresas logisticas como una intermediaria

que cobra por sus servicios de envio.
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4. C2B (consumer to business): quien ejecuta la venta es un consumidor y
quien compra es una empresa. En este tipo de comercio electronico el

consumidor intercambia con la empresa informacion sobre su consumo por

alguna contraprestacion, pues la informacion que ofrecen a la empresa es de

suma importancia para la comercializacion de los productos.

Figura S: Tipos de comercio electronico segun su ejecucion de compraventa

Empresa Consumidor

B 2 B Empresa Empresa

Consumidor Consumidor

Consumidor Empresa

Fuente. Elaboracion propia con recopilacion de datos de Valero (2014)
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2.1.3 Ventajas y desventajas del comercio electronico

Martinez (2017), destaca que una de sus ventajas es permitir al comerciante la
posibilidad de ingresar a un mercado global, lo que le permitira internacionalizarse y crecer
comercialmente expandiéndose en nuevos territorios. Para los consumidores sefiala una de
las principales ventajas el poder tener acceso a informacion mas completa de los productos
ofertados, con la posibilidad de comparar precio y calidad entre distintos comercios
oferentes, asi mismo, establecerle al consumidor confortabilidad en su busqueda virtual.
Las ventajas mencionadas permiten a los oferentes de este comercio incrementar tanto sus
ventas como incrementar su oferta y la posibilidad de disminuir sus costos, pues no hay

necesidad de instalarse en un punto de venta fisico.

Asi mismo Ruiz (2012), sefiala como desventajas del comercio electrénico mas
significativas es la debilidad en la comunicacion de vendedor a consumidor, ya que la tnica
comunicacion que se presenta es por medio electronico. La inseguridad virtual también
afecta a este tipo de comercio pues su operacion se puede ver afectada por los denominados
“hackers”, quienes pueden alterar los codigos de programacion y danar la base de datos

estafando a los consumidores haciéndose pasar por personal de la empresa oferente.

Los riesgos que mas latentes en los consumidores son aquellos relacionados al tema
de transacciones en linea. El hecho de ingresar datos personales a internet como cuentas
bancarias, nimeros de tarjetas de crédito, direcciones y nimeros de contactos. Aunado a
esto, muchas empresas que presentan obstaculos culturales y legales en la condicion del uso
del comercio electronico, por ello, todavia existe gran nimero de consumidores que tienen
desconfianza ante este medio por el hecho de proporcionar sus datos personales y realizar

pagos por internet (Schneider, 2004).
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2.2 Comercio electronico: crecimiento acelerado de la pandemia del Covid-19

El comercio electronico desde sus inicios ha ido en aumento gradualmente, sin
embargo, el evento internacional que causo la pandemia del Covid-19, impuls6 atin mas su
desarrollo. La pandemia impacto las economias de todos los paises, sin embargo, este
evento se presentd de manera desigual en las empresas, sobre todo en las PYMES
orientadas al comercio electronico, destacando los beneficios que brinda utilizar este
medio. El comercio electronico mundial alcanzé los 26.7 billones de dolares durante la

pandemia, impulsando con fuerza las ventas en linea (UNCTAD, 2021).

2.2.1 Evolucion del comercio electréonico: panorama antes de la pandemia del Covid-
19
La evolucion del comercio electronico se acentlia en cuatro etapas segin el autor Seoane

(2005):

e Primera generacion: En 1993 las grandes empresas perciben la importancia del
internet y comienzan a desarrollar sus sitios web, inicialmente con fines de
comunicacion empresarial y posteriormente comenzaron a realizar catalogos
comerciales en la red.

o Segunda generacion: Las empresas comienzan a emplear paginas web para sus
negocios y crean los centros comerciales virtuales. Estos consistian en una
infraestructura de una tienda virtual que incluso rentaban espacios para otras tiendas
que estuviesen interesadas en presentar digitalmente sus productos. Finalmente, las
transacciones economicas las realizaban por medio de tarjetas bancarias en la red.

o Tercera generacion: En ella se automatiza el proceso de seleccion y €l envid de
datos acerca de los productos comprados. Posteriormente surgen las primeras
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implementaciones de bases de datos en conjunto de aplicaciones web dindmicas y
de facil interaccion con el usuario. En esta misma generacion nace el marketing
digital y aparecen los primeros protocolos de seguridad ante el pago por medio de
tarjetas electronicas.
e Cuarta generacion: Las paginas web se vuelven dinamicas desde una app web por
medio de datos suministrados por una base de datos y se especializan en el disefio
empleando disefladores graficos, informaticos en programacion y crean mejoras
para la seguridad del sitio en relacion con los pagos.
2.2.2 Evolucion del comercio electronico: panorama después de la pandemia del
Covid-19

Un informe presentado por la UNCTAD (2021), sehala que durante la pandemia del
Covid-19 las ventas minoristas incrementaron notablemente, pasaron del 16% que se
incremento en el afio 2019 al 19% en el afo 2020. El informe presenta resultados por
paises, por ejemplo, en Republica Checa se registrd el mayor porcentaje de crecimiento
pasando del 20.8% en el 2019 a 25.9% en el 2020. En relacion con las ventas globales, el
objetivo de este informe era mostrar la importancia de estos incrementos, sefialando la
necesidad de que los paises, especialmente los que estan en vias de desarrollo obtuvieran la
informacion de este estudio con la finalidad de poder contrarrestar la crisis econémica que
trajo la pandemia del Covid-19 en todo el mundo. Los porcentajes del comercio electronico
crecieron aceleradamente en el mercado global durante la pandemia, sobre todo, en los
tipos B2B (empresa a empresa) y B2C (empresa a consumidor) aumentando el 30% del PIB

(producto interno bruto) mundial.
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Sin embargo, a pesar de que los resultados presentados por la UNCTAD (2020) son
positivos, presentaron numeros desiguales para las principales empresas de comercio
electronico, sobre todo en el tipo de comercio B2C (empresa a consumidor). Los siguientes

datos presentados en la Tabla 7, muestran datos de las 13 principales empresas de comercio

electronico:

Tabla 7: Impacto economico del comercio electronico en el ario 2020

Ventas minoristas en linea Ventas minoristas Porcentaje en linea de las ventas
Economia ($ mil millones) ($ mil millones) minoristas
2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
Australia 13,5 14,4 22,9 239 229 242 5,6 % 6,3% 9,4%
Canada 13,9 16,5 28,1 467 462 452 3% 3,6% 6,2%
China 1.0604 | 12336 | 14143 5.755 5.957 5.681 18,4 % 20,7% 24.9%
Corea del Sur 76,8 84,3 104,4 423 406 403 18,2% 20,8% 25,9%
Singapur 1,6 1,9 32 34 32 27 4,7% 5,9% 11,7%
Reino Unido 84,0 89,0 130,6 565 564 560 14,9% 15,8% 23,3%
EUA 519,6 598,0 791,7 5.269 5452 5.638 9,9% 11% 14%
Economias en la lista 1.77 2.038 2.495 12.752 13.102 13.003 14 16 19

Fuente: Elaboracion propia con recopilacion de datos de la UNCTAD (2020).

Los resultados fueron mas desfavorables para aquellas empresas dedicadas a
servicios turisticos y transportacion privada, debido a las restricciones de sanidad dictados
por la OMS en el 2019, todas ellas registrando fuertes pérdidas en su VBM (valor bruto de
mercancias). A pesar de este negativo panorama en el sector, otros sectores comerciales
presentaron aumentos del 20.5% en el 2020 principalmente en el tipo B2C del comercio
electronico. El total de las ganancias generadas por este mercado se estimé en 2,9 billones

de dolares, siendo una cifra jamas antes registrada internacionalmente.

En la siguiente Tabla 8 se presentan los resultados establecidos por la UNCTAD,

relacionados al crecimiento B2C durante la pandemia en el 2020, el cual muestra cifras
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particularmente exponenciales para empresas como Shopify con incrementos de 95.6% y

Walmart con 72.4%:

Tabla 8: Principales empresas de comercio electronico B2C en el 2020

VBM Cambio del VBM
Clasificacion por VBM . — Ao <
Empresa Sede Industria $ mil millones %
2020 2019 2018 2019 2020 | 2018-19 | 2019-20
1 1 Albaba | China | SO0 | g6 954 1.145 10,2 20,1
electronico
2 2 Amazon | BUA | SOTETCO |4 417 575 21,0 38,0
electronico
3 3 IDcom | China | €O | 553 302 379 19,1 25.4
electronico
4 4 Pinduoduo | China | COMETC0 71 146 242 104,4 65,9
electronico
Medios y
5 9 Shopify Canada | servicios de 41 61 120 48,7 95,6
internet
6 7 eBay gua | Comercio 90 86 100 48 17,0
electronico
7 10 Meitian | China | SO0 43 57 71 33,0 24,6
electronico
Venta de
8 12 Walmart EUA bienes de 25 37 64 47,0 72,4
consumo
Medios y
9 8 Uber EUA |serviciosde| 50 65 58 30,5 -10,9
internet
10 13 Rakuten | Japon | COMCTCO 30 34 4 13,6 242
electronico
Medios y
11 5 Expedia EUA servicios de 100 108 37 8,2 -65.,9
internet
. Medios y
Book
12 6 OOE | pUA  |serviciosde| 93 96 35 4,0 -63,3
Holdings .
mternet
Medios y
13 1 Airbnb EUA |serviciosde| 29 38 24 293 37,1
internet
Empresas en la lista| 2.035 2.399 2.89 17,9 20,5

Fuente: Elaboracion propia con recopilacion de datos del reporte de la UNCTAD (2020)
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La UNCTAD (2020), concluy6 en su reporte que el comercio electronico “es una
tendencia acelerada que se mantendra en el futuro, pues es probable que las plataformas de
este canal comercial retengan muchas mas ganancias siendo participes en €1”. Al igual que
la UNCTAD, la OCDE (2020) afirma que la economia digital y el comercio electrénico son
parte de los Objetivos del Desarrollo Sustentable y brindan una oportunidad para enfrentar
los desafios de la globalizacion que exigen ser participes de los avances tecnologicos, lo

que les permitira posicionarse en la competitividad internacional.

La OMC (2020) recomiendo en su informe “Comercio electronico, comercio y la
pandemia del Covid-19” la formulacion de un proyecto textual consolidado que aborde
globalmente el tema del comercio electronico que incluya una estructura legal que permita
proteger al consumidor y vendedor en linea, cédigos de fuente y accesos abiertos a internet.
Asi mismo, sefiald la necesidad de crear facilidades a este tipo de comercio y a su logistica
con la finalidad de apoyar a las empresas que incursen en este canal al no cobrar derechos
de aduana o impuestos, ofrecer servicios de logistica mejorados, uso de nuevas
tecnoldgicas, mejorar las politicas comerciales y prestaciones de servicio que agilicen y

faciliten el comercio.

A pesar de los aspectos negativos que trajo consigo la pandemia del Covid-19,
aporto una nueva tendencia comercial y marcé la importancia de las tecnologias digitales
en general. El comercio electronico fue el sector mas desarrollado durante este evento, el
cual actualmente genera una mayor cooperacion internacional que facilita el movimiento
transfronterizo de bienes y servicios y sobre todo genera amplias oportunidades de
crecimiento comercial e internacionalizacion a las pequefias y medianas empresas

(PYMES) (OMC,2020).
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2.2.3 Evolucion del comercio electréonico: panorama México

La evolucion del crecimiento del comercio electrénico en México, al igual que en el

resto del mundo se destaca por los constantes avances tecnologicos y la accesibilidad a

internet. Al igual que en su evolucion general se destacan 4 diferentes etapas

generacionales:

Primera etapa (90s): a finales de la década comenzd6 su incursion al nuevo
canal comercial. El acceso ilimitado a internet y la infraestructura en
desarrollo y la desconfianza de realizar transacciones en linea fueron los
principales retos, no obstante, las primeras plataformas comerciales iniciaron
sus operaciones comerciales (Gutiérrez, 2004).

Segunda etapa (00s): a partir de esta década el comercio electronico
comenzo0 a crecer paulatinamente, la infraestructura y el acceso a internet
crecid junto a las tecnologias en aparatos moéviles. Asi mismo, la confianza
de los consumidores al realizar transacciones crecio pues empresas grandes
y reconocidas comenzaban sus operaciones comerciales brindando la
seguridad que los consumidores necesitaban para incursionar en este canal
(Vargas, 2010).

Tercera etapa (10s): en esta etapa se destaca la diversificacion y la madurez
que el comercio electronico adquirié gracias a los avances tecnoldgicos que
comenzaron a implementar inteligencia artificial y big data optimizando y
automatizando datos que facilitaron la operacion logistica. Las redes sociales
también marcaron un antes y despues en esta etapa facilitando la compra y

venta de productos por este canal (Lopez, 2018).
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o Cuarta etapa (20s): la década del 2020 inici6 con la pandemia del Covid-19,
caracterizando esta ultima fase con un crecimiento acelerado del comercio
electronico. El exponencial aumento del canal digital coloco a México como
el principal consumidor de LATAM y uno de los principales paises con gran
incremento a nivel mundial, cuyo principal reto se centrd en reforzar y
mejorar la calidad del servicio logistico que experimentan los consumidores

quienes exigen hoy en dia un servicio mas eficiente (Morales, 2023).

2.3 El comercio electronico y sus cambios en comportamientos del consumidor que
impactan en el servicio logistico despues de la pandemia del Covid-19
La pandemia del Covid-19, no solo tuvo consecuencias en temas de salud o
economia, sino que también, causo grandes cambios en la sociedad, donde se han
introducido nuevas practicas sociales y formas de vivir. El comercio electronico no ha
estado exento de estos cambios, pues el comportamiento de sus consumidores se volvio

mucho mas exigente (Alon et al., 2020).

Los estudios de Grundey (2009), mencionan que ‘“un consumidor es una persona
que se identifica con la necesidad o deseo de realizar una compra y posteriormente se
deshace del producto en el proceso de consumo”. Para Valaskova et al. (2015) ninglin
consumidor es igual que otro, pues cada uno es influenciado por distintos factores, ya sean
internos o externos que impactan en el comportamiento del consumidor. Se vuelve un
proceso de tomas de decisiones constantes donde el objetivo es adquirir productos o

servicios, calificar y desecharlos una vez utilizados.
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2.3.1 Cambios en el comportamiento del consumidor despues de la pandemia

Los autores Schiffman y Wisenblit (2015) sefialan que “el comportamiento del
consumidor es el estudio de las acciones del consumidor durante la busqueda, adquisicion,
uso, evaluacion y deshecho de los productos y servicios que segun sus expectativas daran
satisfaccion a sus necesidades y esta metodologia lo repetiran cada vez al consumir”.
Después de la pandemia y el auge de la implementacion de inteligencia artificial en la
Industria 4.0, los consumidores de comercio electronico comenzaron a ser mucho mas
exigentes. Las empresas han implementado innovaciones que les permita mantenerse al
nivel que la competencia global demanda, con la finalidad de contrarrestar los retos que la

pandemia present6 (Vergara, 2022).

Los estudios de autores como Saavedra (2021), argumentan que después la
pandemia del Covid-19, los consumidores presentaron un comportamiento postpandemia
causantes del cambio radical que presenciaron debido al aislamiento social. El consumidor
postpandemia ahora presta atencion en temas que antes ignoraba, por ello, sus habitos de
consumos se han visto afectados volviéndose mas exigentes gracias a que adquirieron

grandes conocimientos tecnolégicos durante el confinamiento.

Estos cambios en el comportamiento del consumidor desencadenaron un reto mas para las

empresas. pinzon

Jiménez Bulle (2021) sefiala que los nuevos consumidores se enfocaran en aquellas
empresas que solucionen sus problemas y necesidades de forma rapida y efectiva tal y
como lo necesita el consumidor para poder satisfacer estas necesidades que antes de la

pandemia no les generaban interés. Sin embargo, si estas empresas cumplen con las
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expectativas y necesidades de estos consumidores pueden incrementar sus ventas, lo que les

permitira crecer comercialmente desarrollando nuevas estrategias y alianzas.

Los consumidores estan mas preparados e informados al momento de adquirir
productos o servicios gracias a la tecnologia. Ahora buscan caracteristicas completas de la
compra que van a realizar y analizan méas su decision buscando satisfacer sus necesidades,
como accesibilidad, comodidad y efectividad, caracteristicas que se desarrollaron de forma

automatica durante la pandemia del Covid-19 (Gulc, 2020).

Segun Abirrached Ferndndez et al., (2021), ante las reglas dictadas por la OMS a
casusa de la pandemia, el comercio tradicional paso a convertirse en comercio electrénico,
por lo que este tipo de comercio les brindd a los consumidores todas las comodidades que
permitieran satisfacer sus necesidades. El confinamiento que se tuvo durante la pandemia
obligo a invertir los papeles en el sector comercial, ya que los comerciantes son los que
ahora van al domicilio del consumidor y no al revés como lo era tradicionalmente, siendo
un nuevo reto para las empresas tener que cumplir con estas necesidades especialmente en
el servicio logistico, es decir, el tiempo de entrega se volvio esencial para el consumidor
(Alon et.al., 2020). Hoy en dia los consumidores valoran més la personalizacion en sus
experiencias de compra, lo cual, mejora la experiencia y aumenta la lealtad del cliente, la

frecuencia de las compras y las recomendaciones.

Figura 6: Comportamientos del consumidor tras la pandemia del Covid-19
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Fuente: Elaboracion propia recopilacion de datos Gulc (2020) y Vergara (2022)

2.3.2 Exigencias del comercio electronico al servicio logistico internacional después la
pandemia del covid-19

Las experiencias vividas por los consumidores durante el aislamiento de la
pandemia, los impulso a realizar cambios en sus pautas y comportamientos al momento de
comprar, es decir, comenzaron a utilizar el comercio electronico cada vez mas. Estos
consumidores pusieron a prueba los servicios al por mayor de la logistica internacional
enfrentando al comercio electronico y las cadenas de suministro como nunca habia
sucedido en la historia del comercio internacional. Muchas empresas experimentaron
problemas de oferta como resultado de la suspension de actividades manufactureras,

disminucién de la produccion y escases en la mano de obra (OMC, 2020).

Segun la OMC (2020), los servicios de logistica internacional de los cuales

dependen todas las transacciones del comercio electronico y del comercio y el comercio
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internacional se vieron afectados gravemente por la pandemia desde el 2019. Los vuelos
comerciales se utilizaban para transportar envios postales y otros pequefos envios, al ser
cancelados estos vuelos durante la pandemia redujo la capacidad de transportacion y
aumento los costos de envios en las transacciones transfronterizas sobre todo en el
comercio electronico de tipo B2B (empresa a empresa) y B2C (empresa a consumidor) del

comercio electronico.

Los datos registrados por la IATA (2020), resaltaron un grave problema pues el
reglamento de sanidad que marcaba la OMS impidi6 que los vuelos de carga siguieran el
ritmo de la demanda. EI comercio electronico B2B (empresa a empresa) depende en su
totalidad de las importaciones a gran escala por transporte maritimo que también se vio
afectado durante la contingencia. Esto les trajo consecuencias negativas a las empresas tras
cancelaciones de pedidos con sus clientes por los retrasos en tiempos de entrega, no

obstante, a estos retos el crecimiento continuo aceleradamente.

Despues de la pandemia del Covid-19, el aumento en el nimero de paquetes
pequefios que diariamente son pedidos directamente por los consumidores ha planteado un
reto en lo que respecta al cumplimiento de los tiempos de entrega en el sector logistico
internacional. La velocidad con la que opera el comercio electronico altera completamente
las cadenas de suministro y las cadenas logisticas (UNCTAD, 2020). El acceso a la
tecnologia es lo que permitido el crecimiento acelerado del comercio electronico obligando
a los paises en desarrollo a incursionar en un mundo globalizado altamente competitivo, sin
embargo, para estos paises los retos y beneficios que el comercio electronico representa

pueden ser un nuevo incentivo para la cooperacion internacional Alon et.al (2020).
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De acuerdo con la OMC (2020), el comercio electronico puede contribuir en la
escala internacional a facilitar los movimientos transfronterizos de productos y servicios,
reduciendo la brecha digital y estableciendo condiciones de igualdad para las pequefias y
medianas empresas (PYMES). Este tipo de comercio puede ser un importante instrumento
o0 solucion para las PYMES y los consumidores, pues se fomenta la confianza en estos

consumidores y se mejora el desarrollo del comercio en general.

El beneficio para estas pequeias y medianas empresas esta ligado con la nueva
forma de consumo y comportamiento de los consumidores que ahora son mas exigentes en
relacion a los tiempos de entrega. La operacion de las empresas esta a aumentar su
competitividad y sus servicios de calidad, lo cual permitiria a las PYMES crecer comercial
e internacionalmente al ser prestadoras de servicio. Estos servicios logisticos tercerizados
permiten agilizar los procesos y los tiempos de entrega de las grandes empresas logisticas y

del comercio electronico (UNCTAD, 2022).

Los aparatos modviles permiten compras mas frecuentes y aumentan las exigencias
de los consumidores que se caracterizan principalmente por la solicitud de entregas mas
rapidas y flexibilidad en las opciones de envio. El servicio al cliente deber ser méas rapido y
debe contar con alternativas tecnologicas para los consumidores puedan monitorear
constantemente sus pedidos y puedan tener experiencias de compra mas interactivas e

inmersivas (AMVO, 2022).
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2.4 Incursion de PYMES en el comercio electronico como prestadores de servicio
logistico tercerizado de "ltima milla"

En la historia de la humanidad una de las practicas mas antiguas ha sido el
comercio, el cual ha evolucionado hasta la actualidad adaptandose a las nuevas tendencias
como lo es hoy en dia el comercio electronico (Pinzon-Vesga, 2013). Para ejecutar
correctamente el comercio electronico es necesario la union de distintos elementos,
especialmente aquellos orientados al servicio logistico internacional. Después de que el
Covid-19 acelerara el comercio electronico, este se convirtidé en una necesidad primordial
para todos los paises, los cuales se han adaptado a este nuevo tipo de comercio en gran
escala, por ejemplo, en América Latina en el afio 2020, se reflejaron uno de los principales
incrementos con un 36.70% de ventas en este sector, impactando de la misma manera en el

servicio logistico internacional (BNamericas, 2021).

Grafico 2: Aumento del comercio electronico y servicio logistico internacional en el 2020

® Medio Oriente y Africa = Europa Occidental
= Asia Pacifico Europa Central y Oriental

= Norteamérica = Latinoamérica

Fuente: Elaboracion propia con recopilacion de datos de BNamericas (2021)
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El servicio logistico internacional representd y sigue representando el principal
valor agregado en las necesidades de los consumidores, pues la reduccion en los tiempos de
entrega se ha convertido en una prioridad para el comercio electronico. Para autores como
Lopez Martinez (2021), el servicio logistico internacional y el comercio electronico son dos
elementos que van de la mano satisfaciendo los nuevos comportamientos de los
consumidores que actualmente son mas exigentes y solicitan servicios competitivos y de
calidad. Estos mismos autores sefialan que el nuevo comercio personaliza los servicios

logisticos en comparacion con el comercio tradicional.

Tabla 9: Diferencias entre servicio logistico tradicional y servicio logistico del comercio

electronico
Caracteristicas | Servicio logistico tradicional |Servicio logistico en el comercio electronico
Envios Rutas planificadas de distribucion |Servicio personalizado, mayor planificacion de
v s . . .
ciclica en ubicaciones establecidas rutas especificas por zonas
Transporte Transportacioén por volumen con Transportacion de bajo volumen y grandes
P rutas especializadas cantidades de pequefios paquetes
Entrega en centros de distribucion s .
Entregas & Entregas a domicilio del consumidor
de empresas
T logi Plataformas eficientes para mejora Tecnologias eficientes que permitan al
ecnologia . . .
£ de procesos consumidor rastrear sus pedidos en tiempo real

Fuente: Elaboracion propia con datos de Lopez Martinez et al. (2021)

El nuevo comportamiento del consumidor después de la pandemia sefiala que estos
prefieren utilizar el comercio electronico y no el comercio tradicional. Recibir los
productos adquiridos ahora es mucho mas accesible, confortable y efectivo gracias a la

tecnologia haciendo del servicio logistico un servicio cada vez mas demandado por los
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consumidores y un reto a enfrentar para todas las empresas involucradas en el comercio

electronico (Vergara, 2022).

Saavedra (2021), asegura que en la actualidad todas las empresas, proveedores y
consumidores deben ser conscientes ante los cambios que produjo la pandemia y el
crecimiento acelerado del comercio electronico. El proceso acelerado en la distribucion de
envios hacia su destino final es el principal reto para todas las empresas, estas necesitan
innovar sus estrategias de operacion que le permitan cumplir con las necesidades del

mercado actual enfocadas primordialmente por los tiempos de entrega.

Las empresas que han adoptado las précticas del comercio electronico como canal
de distribucion deben considerar que brindar un servicio logistico de calidad y competitivo
es un factor primordial para su crecimiento (Vergara, 2022). Sin embargo, el crecimiento
acelerado de este tipo de comercio, en especial el B2C (empresa a consumidor), les
dificulta cada vez mas cumplir con los tiempos de entrega, debido a la creciente demanda.
Las grandes empresas de logistica internacional se han visto en la necesidad de subcontratar
con terceros el mismo servicio que ellos ofrecen para poder cumplir y satisfacer las
necesidades de los actuales consumidores (Saavedra, 2021). Los servicios logisticos
tercerizados actualmente son un elemento fundamental para que el comercio electrénico
siga creciendo fuertemente, son ellos quienes realizan la logistica de tltima milla (Arreaza,

2021).

Este crecimiento exponencial del comercio electrénico experimenta los cambios de
la logistica tradicional alterando sus cadenas de suministro, siendo uno de los principales

retos de la logistica de venta (Brzezinski, et al., 2020). En la escala internacional, las ventas
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minoristas del comercio electrénico de tipo B2C (empresa a consumidor), obtuvo un
20.30% del comercio total en el afio 2022. En Europa, donde este tipo de comercio es el
principal medio de compra de los habitantes, mas de 150,000 empresas de bienes y
servicios dan empleo a 26 millones de trabajadores. La European e-commerce report
(2022), estima que para el afio 2030 el volumen de ventas del comercio electronico de tipo
B2C sera del 30%, es decir, la tendencia de que los consumidores compren a las empresas

seguira en aumento.

Grafico 3: Proyeccion del crecimiento minorista del comercio electronico del 2020-2025
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Fuente: Elaboracion propia con recopilacion de datos de Emarketer (2022)

Al tener un aumento constante del comercio electrénico sobre todo el del tipo B2C,
este, seguird impactando en el crecimiento de la logistica personalizada (envios
domiciliados) o servicios de tltima milla como también se conocen. Brzezinski, et al.
(2020), senala que la funcion del servicio logistico dentro del comercio electrénico es la
transportacion del producto hasta el almacén y del almacén hasta el consumidor final

distribuyéndolo dentro del tiempo requerido brindando calidad satisfactoria. La altima
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milla se convierte en una oportunidad para que nuevas PYMES incursionen en este tltimo
eslabon de la cadena de suministro y con ello asegurar entregas de calidad y la satisfaccion
del consumidor. Por ello, actualmente después de la pandemia del Covid-19, el servicio
logistico tanto internacional, como nacional y regional juega un papel fundamental en el

éxito del comercio electronico (Herrero, 2022).

2.4.1 La altima milla y los servicios logisticos tercerizados del comercio electrénico
En busca de la lealtad de los consumidores, las empresas necesitan ofrecer servicios
logisticos mas efectivos que les permita tener una ventaja competitiva en el mercado. Los
autores Cho et al. (2021), han encontrado que “el servicio logistico y la satisfaccion del
cliente en relacion con la calidad y el costo de la logistica es proporcional a su satisfaccion
de compra y su lealtad hacia las empresas” y por lo que muchas empresas apuestan en la
subcontratacion de terceros para llevar a cabo la Gltima milla, es decir, la fase final del

envio.

Deloitte (2020), define la “Gltima milla” como el Gltimo tramo de la distribucion y
entrega de pedidos al consumidor final. Alerce (2019), atribuye el nombre de tltima milla
al “recorrido que se realiza una vez agrupado una serie de paquetes para luego ser
distribuidos por zona”, de ahi surge la Giltima milla por ser el Gltimo pequeio trayecto de
toda la logistica de distribucion que termina al llegar con el cliente final. Herrero (2022),
sefala que la parte méas complicada con relacion a los envios en la operacion tradicional del
comercio electronico se presenta desde el almacenamiento cross dock hasta la entrega de
ultima milla donde se utilizan pequefios vehiculos para transitar y entregar pedidos por

zonas en recorridos de hasta 5 horas.
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De acuerdo con Herrero (2022) el recorrido que ejecuta la funcion logistica hasta

llegar a la ultima milla podria enlistarse de la siguiente manera:

1- Compra en linea

2- Preparacion de pedidos en centro de operaciones

3- Envios a centros de distribucion

4- Llegada a centro de distribucion

5- Transito hacia el destino

6- Cross dock (almacenamiento y preparacion para su distribucion final)

7- Entrega de ultima milla

8- Consumidor final

Los informes de Deloitte (2020), sefiala las empresas prestadoras de servicio
logistico de comercio electronico, deben distribuir a domicilio grandes cantidades de
paquetes, lo que dificulta el proceso de entrega de la Giltima milla. La entrega de la Gltima
milla representa menos del 5% de la distancia total de entrega de los pedidos al consumidor
final, sin embargo, por lo contrario, el tiempo estimado para su transportacion es de hasta 5
horas. Asi mismo esta entrega final representa el 45% de todo el ciclo logistico y sus costos

son mas del 50% de los costos totales del servicio logistico (Jucha & Corejova, 2021).

Por lo regular, la logistica de tiltima milla implica el uso de pequefios servicios
logisticos tercerizados que permitan entregar a los consumidores finales, la excesiva
demanda de pedidos realizados por medio del comercio electronico. Esta entrega final
personalizada, es un reto logistico y una oportunidad de crecimiento comercial e

internacional para pequefias y medianas empresas (PYMES) oferentes de servicio logistico.
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Esto les permitira a las PYMES mejorar la productividad y el servicio de distribucion del

comercio electronico (Calles, 2021).

Las PYMES que adopten este proceso de servicios logisticos tercerizados pueden
tener una ventaja competitiva, pues el comercio electrénico es una larga cadena y estas
PYMES estarian representando al altimo, pero mas importante eslabon, es decir, la Gltima
milla. Aquellos que ejecutan la ultima milla son los inicos que tienen contacto con el
consumidor final del comercio electronico y estos al mostrar tiempos de entrega anticipados
y eficientes. Asi mismo, son quienes generan la lealtad en el consumidor y quienes
indirectamente causan un efecto en el crecimiento acelerado de este tipo de comercio,

especialmente en el B2C (empresa a consumidor) (Deloitte (2020).

Una de las ventajas mas importantes de la tercerizacion de los servicios logisticos es
el aumento de la competitividad y la calidad del servicio (Deloitte, 2021). Por ejemplo,
actualmente la empresa mas importante dentro del comercio electronico es Amazon, quien
a pesar de contar con su propia flota de distribucion logistica (maritima, aérea y terrestre),
opta por tercerizar los servicios logisticos especialmente en la fase de tltima milla para
mejorar sus procesos de productividad, competitividad y calidad en el servicio que ofrece a
sus clientes. Esto representa una exitosa estrategia que lo coloca como el ntimero uno a
nivel mundial del comercio electronico. Este mismo caso sucede con otras grandes
plataformas del comercio electronico como Mercado Libre, Apple, Shein entro otras e
incluso las grandes paqueteras internacionales como DHL, FEDEX, UPS, Estafeta
tercerizan su distribucion para cumplir con los tiempos de entrega y brindar calidad en su

servicio (Cho, 2021).
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CAPITULO III

PYMES en el sector logistico como prestadoras de servicios

Actualmente uno de los grandes pilares de cualquier economia en el mundo son las
PYMES. Estas se han caracterizado desde sus inicios como organizaciones capaces de
adaptarse a cualquier cambio en la humanidad, incluso el tecnologico, generando a su vez
empleos y desarrollo econdmico. Son un importante factor de politica de distribucion de
ingresos a las sociedades de clase media y baja, en algunos paises pueden llegar a ser las

economias mas fuertes sobre todo en América Latina (OCDE, 2019).

Las pequenas y medianas empresas representan un porcentaje considerable del
producto interno bruto (PIB) tanto a nivel mundial como a nivel local (OIT, 2015). Por ello
la OIT (2015), también senala que "las microempresas y las pequeias y medianas empresas
(PYMES), engloban mas de dos tercios de la totalidad del empleo en el mundo y, ademas,
generan la mayor parte de los nuevos puestos de trabajo". Para Fillis (2001), existen cada
vez mas pequefias y medianas empresas (PYMES) que se ven involucradas en llevar a cabo
actividades de caracter internacional y que gracias a la globalizacion han podido

evolucionar.

3.1 Contextualizacion de las PYMES

Las Pequetias y Medianas Empresas, cuyas siglas son PYMES, adquirieron mayor
importancia dentro del sector econdémico en los afios 50s y 60s en Argentina, durante el
desarrollo la creacion del modelo de sustitucion de importaciones. Este modelo economico
consistia en la idea de promover la produccion nacional, asi un pais puede aumentar su
autosuficiencia econdmica, crear empleo y desarrollar su capacidad industrial (Schiavon
Uriegas et al., 2016).
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Este modelo se implementd en conjunto por Latinoamérica, lo que permitio un
contexto de economia cerrada y mercado interno reducido al realizar un proceso de
aprendizaje con grandes logros y retos en sus inicios. Los retos que en sus inicios
presentaron detonaron en crisis econdmica con mas pérdidas que ganancias, alejandolas aun

mas de la escala internacional, situacion que perduro en la década de los 70s y 80s.

Las Pequenas y Medianas Empresas, PYMES, son pequefias organizaciones locales
o regionales que promueven el desarrollo econémico nacional. Andersen (1999), las define
como una “una unidad econdémica de produccion y decision, que, mediante la organizacion
y coordinacion de una serie de factores como el capital y el trabajo, persigue su beneficio al
producir y comercializar productos y prestando servicios en el mercado”. Singh y Garg
(2008), las analiza como la columna vertebral del crecimiento econémico de los paises.
Contribuye en la provision de oportunidades de empleo que actia como proveedora de
bienes y servicios a la gran empresa. Cleri (2007), por su parte como organizaciones que
aportan produccion y empleo, garantizan una demanda sostenida, motorizan el progreso y

dan a la sociedad un saludable equilibrio”.

Desde sus inicios, las PYMES, han sido motor de la reactivacion econdmica y
productiva de los paises gracias a su fuente esencial de capacidades empresariales, de
innovacion y de empleo (CEPAL, 2019). Actualmente para las PYMES no existe una
clasificacion definida, ya que cada pais mantiene su propia clasificacion., sin embargo, la
mayoria de estas cuentan con caracteristicas muy similares. Sus caracteristicas pueden ser

divididas en cualitativas y cuantitativas.

En la divisidn cuantitativa se considera PYME, aquellas que cuentan con un
personal de 2 a 250 empleados, sin embargo, segun estudios de la OIT (2016) muestran

68



que, en muchos paises, mas del 90% de la totalidad de las empresas pueden considerarse
PYMES, y gran parte de éstas se situan en la categoria de microempresas, al operar con
menos de diez empleados. En la division cualitativa de las PYMES, se considera PYME
aquella empresa que se administra independientemente, cuenta con capital inyectado por
sus propietarios, fundamenta un area local operativa y tiene un tamafio relativamente

pequetio dentro del sector industrial donde opera (Rodriguez, 2002).

No obstante, sin importar el tamafo de las PYMES, de cada unidad por separado, la
OIT (2016), senala que “al ser consideradas conjuntamente, la actividad de las
microempresas y las pequefias empresas, sumada a la de los trabajadores por cuenta propia,
alcanza la asombrosa tasa de 70% del empleo mundial. Por otra parte, las empresas con
menos de 100 empleados generan mas del 50% de los nuevos puestos de trabajo en todo el

mundo”.

Las PYMES presentan ventajas que contribuyen positivamente. Una de sus
principales ventajas es establecerse en diversas regiones del pais que impactan al desarrollo
local y regional por sus efectos multiplicadores. Otra de las aportaciones que generan es
absorber una porcion importante de la poblacion econdmicamente activa, debido a su gran
capacidad de generar empleos, siendo un importante motor para el desarrollo de los paises.
Asi mismo, tienen gran movilidad que les permite el disminuir o ampliar el tamafio de su

planta, lo cual estima la posibilidad de crecimiento para lograr expandirse (Saldivar, 2012).

Actualmente las PYMES tienen grandes retos por cumplir, deben ser eficientes,
competitivas y ofrecer productos y servicios de calidad, pues las necesidades y condiciones
que marcan los mercados actuales globalizados demandan constantemente competitividad,

pero sobre todo calidad, por ello, desarrollar y modernizarse constantemente en su

69



produccion y administracion generara mejores condiciones que les permitira incrementar su

potencial dentro de su entorno e industria (Soto, 2003).

Para Saldivar (2012), uno de los principales problemas a los que una PYME se
enfrenta se deriva de limitados recursos, limitada estructura financiera, escases de calidad y
recursos humanos que en su mayoria son poco calificados, haciendo que todo esto en
conjunto genere una productividad insuficiente dentro de una globalizacion donde los
mercados dia con dia son mas exigentes y demandantes solicitando que las empresas estén

actualizdndose, innovandose y especializandose.

Para que una PYME pueda enfrentar sus retos, debe entender los mercados actuales,
identificando a sus clientes potenciales para después poder suministrarle productos y/o
servicios de calidad y competitivos, implementando planes estratégicos que les permitan
cumplir sus objetivos. No obstante, las PYMES van en aumento gracias a la globalizacion
de los mercados y a las nuevas culturas emprendedoras que tienen acceso directo a las

nuevas tecnologias (Ruiz, 2012).

La OIT (2015), sostiene que los paises desarrollados muestran que las actividades
empresariales y la correspondiente creacion de empleo estan mas relacionadas con la edad
que con el tamano de las empresas. Las pequefas y medianas empresas jovenes son las que
mas contribuyen a la creacion de empleo. Por esta razon la OCDE (2019), describe su
importancia no solo como aquellas generadoras de empleo, sino también como motores del
crecimiento econdmico y el desarrollo social. Las PYMES tienden a contratar a una mayor
cantidad de personas con menos oportunidades de encontrar empleo, como los jovenes,

personas con gran cantidad de afios y/o personas menos calificadas o incluso de bajos
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recursos. Lo mas destacado de las PYMES, es que no solo contribuyen econdmicamente en

un pais o region, sino socialmente en todo el mundo.

3.2 Panorama actual de las PYMES: escala internacional, nacional y regional

Las pequenas y medianas empresas no solo son esenciales para el futuro del trabajo
de cualquier pais como contribuyentes a la creacion de empleo y crecimiento econdmico,
sino que también se vuelven importantes motores de innovacion y competencia entre los
mercados globales. Las grandes empresas en comparacion con las PYMES tienen mas
capacidad de inversion en cualquier formacion e infraestructura, proporcionan sueldos
mucho mas altos y ofrecen mejores condiciones y prestaciones a sus trabajadores,

superando a las PYMES en cuestiones de productividad y calidad del trabajo (OIT, 2016).

3.2.1 Panorama de las PYMES escala internacional

En 1998 la Conferencia Internacional del Trabajo (CIT) propuso en su informe
recomendaciones para la creacion de empleos en las pequefias y medianas empresas. Su
objetivo fue orientar a los Estados miembros de la OIT a realizar disefios y formular nuevas
politicas que permitieran a las PYMES seguir siendo generadoras de empleos a nivel
mundial (OIT, 2015). Asi mismo, Organismos Internacionales en los ultimos afios han
considerado interferir en las PYMES, con la finalidad de que puedan globalizarse y
adaptarse a la competitividad de los mercados internacionales. Esta competencia
internacional representa una amplia desventaja para las PYMES, quienes no cuentan con
grandes inversiones ni recursos para producir, promocionar o distribuir sus productos y/o

servicios (Soto, 2003).
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Con las exigencias de los mercados globales, las PYMES estan obligadas a
incursionar en ellos. La globalizacion exige mercados competitivos e innovadores, por lo
cual, las PYMES requieren estrategias, lineamientos y métodos para enfrentar sus impactos
al formalizarse y cumplir con sus objetivos (Andersen, 1999). La OIT (2015), entre sus
propuestas para mejorar el desarrollo global de las PYMES enfatiza la gran importancia

adoptar un enfoque sectorial para mejorar las condiciones de trabajo.

La comunidad internacional regularmente solicita a la OIT el asesoramiento y la
promocion de las PYMES debido a los grandes problemas de empleo que afectan a muchos
paises, especialmente los paises en desarrollo. Entre sus principales problemas destacan los
bajos ingresos y escasas prestaciones al trabajador, informalidad del trabajo y un escaso

crecimiento profesional al personal (Crisuolo et al., 2014).

Tabla 10: Principales retos de las PYMES en escala internacional

Normativa Financiamiento
La complejidad de las reglas, regulaciones Costos de transaccion y financiamiento con intereses
impredecibles y las estructuras ineficientes de apoyo elevados que les impide su expansion a la escala
generan obstaculos que impiden su crecimiento. internacional.
Competitividad Infraestructura

Déficit de competencias a nivel directivo y personal. | Deficit de infraestructura basica, exclusion empresarial
Escases de recursos y conocimiento por falta de y carencia en el acceso a las nuevas tecnologias
capacitacion profesional de la empresa al empleado. digitales.

Fuente: Elaboracion propia con fuente de la CEPAL (2019)

En 2015, se llevd a cabo la Conferencia Internacional del Trabajo en su 104?
edicidn, en ella la OIT expuso un conjunto de lineamientos y prioridades para promover las
PYMES a nivel mundial, sobre todo entre sus 187 paises miembros contribuyendo a lo

siguiente expuesto en la Tabla 11.
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Tabla 11: Contribuciones de la OIT para crecimiento internacional de las PYMES

Prioridades de la OIT Contribucion de las intervenciones en pro de las PYMES

Mas y mejores empleos para un
crecimiento incluyente y mejores
perspectivas de empleo para
jévenes

Muy importante, debido al impacto en la creacion de empleo, sobre todo en lo que respecta
a las intervenciones orientadas al fomento de la iniciativa, la promocién de entornos
propicios y el desarrollo de jovenes la cadena de valor.

Las politicas de apoyo a las PYME son elementos clave de la cartera de actividades de
Empresas sostenibles desarrollo empresarial, y a ellas corresponde el 70 por ciento de los recursos
extrapresupuestarios movilizados.

Trabajo decente en la economia | Muy importante, debido al impacto en la generacion de ingresos y la creacion de empleo,
rural principalmente por lo que se refiere al desarrollo de la cadena de valor

Muy importante, debido al gran nimero de PYME informales que hay en los paises en
Formalizacion de la economia desarrollo; la formalizacion de las PYME informales puede contribuir al enfoque mas

informal amplio de la OIT respecto de la facilitacion de la transicion de la economia informal a la
economia formal

Concesion de prestaciones de seguridad social a los propietarios y los trabajadores de
Proteccion social PYME que también puede dar lugar a un mejor desempeiio de las empresas si las
condiciones de trabajo se tienen en cuenta en las actividades principales de las empresas

Fuente: Elaboracion propia con fuente de la OIT (2015)

Estas promociones elaboradas por la OIT surgieron de un estudio realizado en 2013
que llevaron en conjunto con la agencia alemana de Cooperacion Internacional (GIZ). El
objetivo de este estudio se empleaba en sefialar la proporcion del empleo en los paises en
desarrollo era equivalente a las cantidades de PYMES que se encuentran en ellos. La OIT y
GIZ con apoyo de De Kok et al. (2013), encontraron que, en los paises con mayor indice de
independencia en su nivel de ingresos o region, la participacion de las PYMES como

generadoras de empleo era muy alta, principalmente en desarrollo.

Crisuolo et al. (2014), analizo los resultados que brindaron los estudios de De Kok y
observo que entre sus resultados que aquellos paises que conforman la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE), cuentan con un mayor porcentaje de
empleos en las PYMES, es decir, mas del 95% de todas las empresas en los paises

miembros de la OCDE son PYMES. Otro de los analisis de gran relevancia fue que en
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algunos paises en desarrollo es mayor el nimero de economia informal por parte de las

PYMES, que la economia formal que generan las grandes empresas.

Grdfico 4: Participacion internacional de PYMES
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Fuente: Elaboracion propia sobre los estudios de De Kok et al. (2013)

En paises como Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, México, Pert, y Uruguay, un
promedio estimado del 99.5% de las empresas de la region son PYMES y casi nueve de
cada 10 compafiias son clasificadas como microempresas, convirtiendo a las PYMES en
importantes generadores de empleo a nivel regional, se estima un 60% del empleo

productivo formal (CEPAL, 2019).

Segun la CEPAL (2019), las PYMES representan actores claves para incrementar el
crecimiento potencial de América Latina. Estas empresas se caracterizan por una gran
heterogeneidad en su acceso a mercados, tecnologias y capital humano, asi como su
vinculacion con otras empresas, factores que afectan su productividad, capacidad de
exportacion y potencial de crecimiento. Las actividades operativas de las PYMES cumplen

un rol fundamental para la inclusion social constituyen un eslabon determinante en la
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cadena de la actividad econdmica y son esenciales para el desarrollo regional y local de

cualquier pais, sobre todo en Latinoamérica.

Asi mismo, la OCDE (2019), por su parte recabo datos en escala internacional que
le permitieron distinguir el nimero estimado de PYMES en todo el mundo por regiones. De
acuerdo con ello, se estimo un resultado de menor presencia de PYMES en regiones de

paises desarrollados como lo es en Europa.

Grdfico 5: Porcentaje estimado de PYMES en escala internacional segmentado por

regiones
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la OCDE (2019)

3.2.2 Panorama de las PYMES escala nacional: México
Si bien, las PYMES son reconocidas en todo el mundo gracias a sus importantes

aportaciones para el crecimiento de la economia y el desarrollo de los paises, en México no
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son la excepcion. Numerosos empleos son representados con su contribucion econémica en
los mercados del pais. Por ello, es de suma importancia que no desaparezcan y por lo
contrario aumenten su impacto positivo. Las pequefias y medianas empresas en México son
de gran valor, ya que ayudan a la economia mexicana dando empleo a casi el 72% de la
poblacion y contribuyendo aproximadamente con el 52% del Producto Interno Bruto (PIB)
a través de la generacion de empleos y al desarrollo regional y local (INEGI, 2022). De
acuerdo con cifras del (INEGI) 2022), existen 4.2 millones de empresas micro, medianas y

pequeiias, y el 28.3% de éstas se encuentran bajo el liderazgo de una mujer.

En México existen las PYMES, desde la década de los 60s, al igual que en el resto
de América Latina. En 1961, el Fondo de Garantia y Fomento, Nacional Financiera y el

Banco de México, atribuyeron las siguientes caracteristicas de las PYMES:

1. La mayor parte se originaron gracias a la iniciativa de personas que tenian cierta
capacidad técnica en relacion con la elaboracion de los productos y/o experiencia

comercial.

2. Por su tamafio, tiene una enorme flexibilidad en cuanto a los cambios de sus lineas
de produccion, lo que las pone en ventaja con la gran industria.

3. Un gran porcentaje de este tipo de industrias, producen insumos basicos o semi
basicos que alimentan a la produccion de las grandes industrias, por lo que estas
ultimas dependen en alto grado de aquéllas mas pequenas.

4. Las pequefias y medianas empresas industriales utilizan materias primas de la
region en donde se encuentran establecidas.

Por consiguiente, en 1978 que se cred el Programa de Apoyo Integral a la Industria

Mediana y Pequefia (PAI), en el cual se agruparon varios fondos y fideicomisos para las
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PYMES. El PAI considero como PYMES solamente a establecimientos de 6 a 250
trabajadores, considerando a los establecimientos con menos de 5 trabajadores como

tallares artesanales y no eran consideradas para el programa de apoyo empresarial.

De acuerdo con los autores Gonzalez, Rodriguez y Sdnchez (2002), en 1981 el
Senador Blas Chumacero dio una nueva definicion para considerar a las PYMES,
identificandolas como aquellas cuya inversion en activos fijos fuera menor a 10 millones de

pesos de aquellos afios (200 veces el salario minimo anual del D.F.).

Gonzélez, Rodriguez y Sanchez (2002), sefialan también como en el afio 1985, la
SECOFI estableci6é de manera oficial la clasificacion de las PYMES la cual fue publicada
en el Diario Oficial de la Federacion en el Programa para el Desarrollo Integral de la
Industria Pequefia y Mediana. Para ser consideradas PYMES debian tener las siguientes

caracteristicas:

e Microindustria: La que ocupara directamente hasta 15 personas y tuviera un
valor de ventas netas hasta de 30 millones de pesos al afio.

e [Industria pequeria: Las empresas manufactureras que ocuparan directamente
entre 16 y 100 personas y tuvieran ventas netas que no rebasaran la cantidad
de 400 millones de pesos al afio.

e [Industria mediana: Las empresas manufactureras que ocuparan directamente
entre 101 y 250 personas y el valor de sus ventas no rebasara la cantidad de

unos mil 100 millones de pesos al afo.

Posteriormente el Boletin de la Empresa Mediana (2001), defini6é también los

criterios para considerar a las PYMES, sefnalandolas como lo siguiente:
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® Pequefia Empresa: Negocios relacionados con la subsistencia y el auto

empleo.

® Mediana Empresa: Establecimientos de menor tamafio que tienen una

estructura dividida de acuerdo con sus diferentes funciones, como la

acumulacion de capital y conocimientos que sustentan su crecimiento, ya sea

cuantitativo con aumento en volumen y empleo o cualitativo hacia mayores

niveles de especializacion.

Durante el gobierno del expresidente Vicente Fox Quesada (2000-2006), se cre6 un

fondo especializado en el impulso y motivacion para las PYMES, al cual se le asigno el
nombre de Fondo PYME, administrado directamente por su Secretaria de Economia a

través de reglas de operacion que apoyaran a todos los emprendedores.

En el afio 2013 en el gobierno del presidente Enrique Pefia Nieto, que se creé un
organismo descentralizado para contrarrestar las problematicas de las PYMES y apoyar a
su crecimiento. Como parte de su politica econdmica, el expresidente Enrique Pefia Nieto
creo el Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM). El INADEM (2013), se creé como
un 6rgano administrativo desconcentrado de la Secretaria de Economia, cuyo objetivo fue
instrumentar, ejecutar y coordinar la politica nacional de apoyo incluyente a emprendedores
y a las micro, pequefias y medianas empresas, impulsando su innovacion, competitividad y
proyeccion en los mercados nacionales e internacionales con la finalidad de aumentar sus
contribuciones al desarrollo econdomico y bienestar social, asi como aportar al desarrollo de

politicas que fomentaran la cultura y productividad empresarial en el pais.

Actualmente, las PYMES en México representan el 97% de todas las empresas en el

pais. Sus caracteristicas se fueron generalizando, por ejemplo, por tener una cantidad
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reducida de empleados y de ingresos igualmente, que van desde una pequena cafeteria
cerca de cualquier hogar, supermercados, agencias de viajes, restaurantes entre otros

(INEGI, 2022).

Sin embargo, al igual que en el resto del mundo en México las PYMES también se
enfrentan a grandes retos como la falta de infraestructura en sus operaciones,
financiamientos para su crecimiento, desarrollo y capacitacion profesional de sus
trabajadores, déficit en el acceso tecnologico, mejores prestaciones y mayores ingresos
entre otros. No obstante, al igual que en la escala internacional sucede lo mismo dentro del
pais, pues en las regiones mas industrializadas como Monterrey, Guadalajara y Ciudad de

Meéxico, el panorama es distinto (Garrido, 2001).

Kauffman (2001), analiza la problematica de las PYMES mexicanas ante los retos
de la globalizacion sefialando que las PYMES, en su interior manifiestan varias carencias,
por ejemplo, la falta de sistemas de planeacion, organizacion, administracion, control

eficiente y tecnologia para el desarrollo y gestion de sus actividades productivas.

El INEGI (2022), destaca que a pesar de la problematica que abordan las PYMES,
siguen siendo muy importantes las ventajas que estas presentan. Estas ventajas en México,
les permite lograr un crecimiento mas sostenible a futuro siempre y cuando puedan contar

con apoyo econdmico y tecnologico. Entre sus principales ventajas destacan:

1. Relacidén mas cercana con cartera de clientes.

2. Mayor flexibilidad por su capacidad de adaptarse mas rapido a los cambios.
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3.

Rapidez en la toma de decisiones, ya que las cadenas de mando son mas
cortas y no presentan burocracia como en las grandes empresas, lo que
facilita sus procesos ante cualquier operacion.

Relacion mas cercana con sus empleados, lo que mejora considerablemente
la calidad de vida de ellos, por ejemplo, permisos fuera de sus periodos
vacacionales, prestamos de urgencia accesibles y sin intereses etc. Sin
necesidad de protocolos a seguir.

Comunicacidon mas sencilla tanto interna como externamente e incluso mejor
ambiente laboral.

Conoce de primera mano las necesidades que puedan tener los clientes para

darles soluciones rapidas y eficientes, de nuevo evitando protocolos.

Las PYMES presentan caracteristicas muy similares en todo el mundo, incluso en

aspectos negativos. Entre sus principales desventajas destacan:

1.

Dificultad para obtener financiamientos externos, por la cantidad de
requisitos que piden y limitaciones por el bajo capital que algunas pueden
tener.

Costos mas altos, pues no cuentan con el mismo acceso a los productos en
cantidades industriales que reducen los costos de las empresas mas grandes.
Incrementar su cartera de clientes, pues carecen de suficiente marketing,
reconocimiento en su gremio o falta de confianza en nuevos clientes.
Déficit de preparacion en temas de administracion empresarial.
Limitaciones para acceder a nuevas tecnologias e innovar por los grandes

costos que estas representan en su adquisicion.
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6. En momentos de crisis, no estan preparadas para afrontar grandes periodos
de tiempo, lo que ocasiona en muchas su inevitable cierre.

Con la llegada de la pandemia del Covid-19, la economia global se vio ampliamente
afectada en general, lo que detono una crisis econdmica a nivel mundial afectando atin mas
a las PYMES. Durante esta pandemia uno de sus principales obstaculos fue la perdida de
sus emprendimientos ya que se estiman fueron pocas las que pudieron sobrevivir gracias a
su respaldo economico que les ayudo a enfrentar y superar la crisis. En la actualidad, las
PYMES siguen enfrentandose a los retos de la globalizacion. Sin embargo, para poder
contrarrestar esto, los gobiernos deben implementar politicas publicas que incentiven a los
emprendimientos y nuevos emprendimientos con el fin de sostenerse a futuro y ante

cualquier crisis que pueda presentarse (AMVO, 2022).

3.2.3 Panorama de las PYMES escala regional: Monterrey, Nuevo Leon

En México en el afio 2022, se estimd que su contribucion fue de aproximadamente
122 mil millones de pesos. Es de suma importancia mencionar que la mayoria de esta
contribucion ha sido brindada afio con afio por la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn y su
area metropolitana (INEGI, 2022). Uno de los censos del INEGI (2019), sefial6 la
distribucion por unidades econdémicas en el estado de Nuevo Ledn, donde entre sus
resultados resalto el gran numero de contribucion que las PYMES generan en €l pese a su

pequeio tamafio y la formalidad con las que estas operan su empleabilidad.
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Tabla 12: Distribucion de empresas por unidades economicas en Nuevo Leon 2019

Total Patrones registrados IMSS | Censo Economico 2019
69,140 148,535

Micro 40,916 59% 132,247 89%

Pequeiia 23,167 34% 11,999 7%

Mediana 3,963 5.70% 3,267 2.20%

Grande 1,094 1.60% 1,022 1.30%

Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI (2021)

Grdfico 6: Distribucion de empresas por unidades economicas en Nuevo Leon 2019
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Asi mismo en el afio el INEGI (2021), reporto entre sus estadisticas 5,125 mas

empresas registradas al cierre del afio 2020. Fue un acontecimiento de récord nacional,

entre las estadisticas de los institutos publicos. De igual forma para el cierre del afio 2021,
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se registraron 74,823, es decir, 55 menos a las registradas en el 2020, entre sus resultados se
destacaron 1,292 altas y reingresos de empresas y 1,327 bajas de patrones, esto debido a las

consecuencias que trajo la pandemia del Covid-19 en la debilitacion de empleos.

Grdfico 7: Creacion de nuevas PYMES durante la pandemia del Covid-19
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Fuente: Elaboracion propia con datos del INEGI (2019).

Esto influyo en la creacion de nuevas empresas destacando entre ellas el comercio
que se impuls6 mediante medio electronicos y de servicio. El sector comercial reportd un
incremento de empresas orientadas al servicio para empresas con un total de 1,765, seguido
del comercio electronico que estimo 1,049 nuevos comercios. En tercera oportunidad se
encontro al sector de construccion con 1,040 nuevas empresas, y finalmente 505 empresas

orientadas al transporte y comunicaciéon y 257 en servicio comunales (DATA NL, 2022).

83



Grifico 8: Crecimiento de PYMES durante la pandemia del Covid-19
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Fuente: Elaboracion propia con datos de DATA NL (2022)

DATA NL (2022), estimd en cuanto a creacion de empresas por empleo generado
2,007 PYMES nuevas que generan entre 6 a 50 empleos, 1,805 con un personal de 2 a 5

empleados, y 1,161 compaiiias que generaron un solo empleo.

Grdfico 9: Empleos generados por PYMES durante la pandemia del Covid-19
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Data NL (2022)
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Actualmente en Nuevo Leon las PYMES son de gran importancia, se han
convertido en el motor econdmico del estado representando en 99.3% de las unidades
econdmicas generando el 55% de los empleos formales y a su vez desencadenando un rol
fundamental para el desarrollo regional fomentando las cadenas productivas locales y
apoyando a la economia popular contribuyendo con el 39% de la produccion bruta (INEGI,
2022). Sin embargo, al igual que en el resto de México, las PYMES siguen presentando
limitaciones, pero ellas han encontrado gracias a la tecnologia una nueva oportunidad para

Crecer.

Un estudio realizado por AMVO (2022) sobre el comercio electronico, destaco que,
durante el 2021, a un afio de la pandemia del Covid-19 en México, el comercio electronico
acelero su crecimiento. Gracias a €1, muchas empresas pudieron contrarrestar la crisis y
otras nuevas surgieron y se unieron a este nuevo canal digital. Durante la pandemia, se
estabilizé una tendencia de empresas que comenzaron a incursionar en este medio
comercial, argumentando que 6 de cada 10 PYMES vendian por Internet. La PYMES,
crearon una fuerte dependencia del canal digital para contrarrestar el cierre de tiendas y los
estragos de la pandemia, fue asi como en Nuevo Ledn se origind un gran incremento
comercial en este sector y en el servicio logistico internacional debido a su ventaja

geografica transfronteriza.
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3.3 PYMES e industria logistica en el mundo actual después de la expansion del
comercio electronico

Con el auge del crecimiento electronico la industria logistica y el transporte han
tenido un gran niimero de cambios debidos a las altas demandas y las exigencias en por
parte de los consumidores. Estos cambios han sido especialmente dentro de las cadenas de
suministro. La oferta y demanda de los mercados ha permitido diversificar la gama de
servicios para aquellas empresas que desean exportar o importar, con ello, la calidad con la
que se ejecutan estos procesos se convierte en un factor detonante de €xito o fracaso. La
calidad plasmada en la ejecucion de los procesos del servicio logistico internacional es un
diferenciador de competencia en cualquier mercado (Karsten y Gensterblum, 1997).

En el afio 2022, la industria logistica registro un valor de poco mas de 10 billones
de dolares, mismo que se increment6 en un 5% para el 2023. Gran parte de estos valores
corresponde al mercado en China, quien lidera el mercado global gracias a su expansion en
rutas comerciales y al libre mercado que ejerce produciendo a la mayoria de los paises en el
mundo (STATISTA, 2023).

El éxito de la industria logistica en el mundo se debe al crecimiento acelerado del
comercio electronico y por consiguiente la expansion de la ultima milla. El transporte de
mercancias ha sido el sector con mayor crecimiento de la industria logistica innovando en
metodologias y procesos operativos con la finalidad de satisfacer las demandas de los
consumidores globales. Asi mismo, este mercado de ultima milla, principalmente ejecutado

por PYMES, se valor6 en el ultimo afio en 41,231 millones de dolares (STATISTA, 2023).

Entre el afio 2020 y 2022 la industria logistica del transporte de mercancias para el

comercio electronico, por ejemplo, UPS y Mgller-Maersk, tuvieron un crecimiento del
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34%. Sin embargo, no son los Unicos que han presentado un gran crecimiento ya que, con
las exigencias del mercado actual y la incapacidad de los proveedores tradicionales de
servicios logisticos al satisfacer las altas demandas de los consumidores, se ha expandido
un nuevo sector logistico especializado en servicios de ultimo tramo. Este tltimo tramo de
paqueteria hace referencia a la “Gltima milla”. A inicios de la pandemia los
establecimientos de paqueteria se multiplicaron en distribucion llegando a 1,2 millones de

centros operativos (Smith, 2020).

3.3.1 Industria logistica de altima milla

La ultima milla de la industria logistica es la etapa que abarca el traslado final del
producto, es decir, desde el centro de distribucion hasta el consumidor final. Actualmente la
ultima milla es un campo de gran crecimiento comercial que implica competir globalmente
con invocacion y eficiencia. Los servicios que opera la ultima milla deben estar adaptados a
las nuevas necesidades que exigen con los consumidores, como personalizacion de envios y

flexibilidad en la programacion de entregas (Lee, 2022).

Los modelos tradicionales de operaciones logisticas de entregas cuentan con
transportacion y estrategias propias, sin embargo, en los ultimos afios al igual que la
industria en general han tenido que innovar en nuevos modelos de operacion para mejorar
los estandares de calidad (UNCTAD, 2020). Entre las principales innovaciones se
encuentra la subcontratacion de servicios tercerizados: permite cumplir con las altas
demandas del comercio electronico, reduccion de costos y el crecimiento de empresas

orientadas a este servicio (Deloitte, 2020).

La ultima milla cuenta con gran estructuracion de infraestructura para la

planificacion de la cadena de suministro y tiene la capacidad de enlazar todos los eslabones
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de la cadena, sin embargo, es el tinico eslabon de la cadena de suministro que tiene contacto
con el cliente final, por ello, es muy importante esta fase final donde el cliente califica toda

su experiencia (Lee, 2022).

Segun estudios realizados por Deloitte (2021), con estas nuevas exigencias y
cambios en el mercado, las PYMES comenzado a incursionar en los servicios logisticos de

ultima milla, ha sido un proceso gradual, impulsado por varios factores:

e Crecimiento acelerado del comercio electronico desde la pandemia del
Covid-19

e Acceso eficaz a la tecnologia y la inteligencia artificial

e Altas demandas en servicios personalizados y flexibles

e Colaboraciones y alianzas para distribucion

e Répida adaptabilidad a cambios en la demanda y exigencias de los mercados

3.3.2 PYMES especializadas en logistica de ultima milla

Amazon fue uno de los primeros en sugerir la incursion de las PYMES en el sector
logistico, especificamente en la ultima milla. Cred tres programas de tltima milla con la
finalidad de motivar a emprendedores, apoyar a las PYMES y cumplir con el objetivo final
que es brindar un servicio de entrega de calidad y satisfactorio para sus clientes (Barlow,

2021).

Antes de la pandemia las PYMES no tenian acceso al comercio electronico, sin
embargo, las PYMES suelen ser mas abiertas a experimentar con nuevas tecnologias y

modelos de negocio, lo que puede impulsar soluciones creativas para los desafios de la
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ultima milla. Asi mismo, adoptan practicas sostenibles, utilizando métodos de entrega que
minimizan el impacto ambiental, lo que es cada vez mas valorado por los consumidores

(UNCTAD, 2021).

La incursion de las PYMES en ultima milla permite la descentralizacion del sistema
logistico tradicional, resaltando de mejor manera la eficiencia y la calidad que se necesita
para realizar la transportacion de entregas finales especialmente en areas urbanas. Con esta
descentralizacion de la industria logistica se diversifica el mercado de entregas y se

incrementan los niveles de competencia entre los prestadores de servicio (Smith, 2020).

Las PYMES especializadas en ultima milla tienen la posibilidad de mejorar la

calidad del servicio logistico, por ejemplo:

e Diferenciacion competitiva: la calidad del servicio logistico puede ser un
diferenciador clave en un mercado altamente demandado, permitiendo a las
empresas destacarse de su competencia.

e Valor logistico: la logistica de calidad puede optimizar el manejo de
inventarios y reducir costos operativos, mejorando asi su rentabilidad y su
eficiencia.

e Distribucion eficaz: la reduccion en los tiempos de entrega y la adaptabilidad
en las necesidades y exigencias del mercado mejora la experiencia de los
clientes.

e Valor percibido: influye en la percepcion de la marca, impactando en su

reputacion y, por ende, su capacidad de atraer nuevos clientes.
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e Satisfaccion del consumidor: un servicio logistico de calidad, eficiente y
confiable aumenta la satisfaccion del cliente, lo que a su vez impulsa la
repeticion de compras y las recomendaciones.

e Lealtad del consumidor: un servicio logistico de calidad fomenta la lealtad
del cliente, lo que es vital para el crecimiento a largo plazo del comercio

electronico.

Schemenner (1986), establece que la prestacion de servicios en gran escala se
considera un servicio masivo. Los servicios masivos son altamente estandarizados, generan
un valor agregado y esta obligado a cumplir con una alta division de tareas. Esos servicios
también pueden ser de caracter profesional, son de disefio Uinico adaptados al cliente, tienen
un elevado grado de contacto con el cliente final y cuenta con profesionales en el area. La
prestacion de servicios logisticos de tltima milla, se puede considerar un servicio masivo y
profesional de acuerdo con lo establecido por Schemenner. Con la evolucidon del comercio

electronico las PYMES son més que indispensables para esta ejecucion.

Las PYMES no solo mejoran la eficiencia operativa de la cadena de suministro y el
comercio electronico, sino que también contribuyen a la sostenibilidad de los ecosistemas,
la economia y la sociedad (UNCTAD, 2022). No obstante, la calidad del servicio logistico
es uno de los principales factores de éxito para el comercio electrénico ya que afecta
directamente en la percepcion, satisfaccion y lealtad de los consumidores, por ello,
brindarle la importancia que se requiere puede conducir a un crecimiento significativo en

las PYMES de este sector logistico.

90



CAPITULO IV
Teorias y modelos de medicion enfocados en el estudio de la calidad del servicio logistico
que permitan a las PYMES su crecimiento comercial e internacional en servicios de

ultima milla

El crecimiento acelerado del comercio electronico, las nuevas exigencias del
mercado y los cambios de comportamiento en los consumidores se han convertido en uno
de los principales retos a enfrentar en la industria logistica. Poder coordinar las operaciones
logisticas y satisfacer las necesidades de los consumidores de forma competitiva, garantiza

el éxito de aquellas empresas dedicadas a estos canales comerciales.

Para enfrentar los retos actuales del crecimiento del comercio electronico y las
operaciones logisticas de entrega, se ha consultado la literatura tedrica de los siguientes
autores enfocados en el estudio de la calidad del servicio logistico, los cuales, pueden
contribuir a la apertura de nuevas PYMES que deseen incursionar en servicios de ultima

milla.

Tabla 13: Teorias y modelos para la calidad del servicio logistico del comercio electronico

Variable Teorias y modelos
Teoria de la Ventaja competitiva (Porter, 1980)

Teoria de la Competitividad Digital 4.0 (Chesbrough, 2021)

Competitividad

. Teoria del valor logistico (Novack, Langley y Rinehart, 1995)
Valor logistico
Teoria de la Logistica Digital y el Valor Competitivo (Mangan y Lalwani, 2021)

Teoria de redes logisticas (Cohen y Lee, 1988)

Distribucién T ] o
Modelo de distribucion en redes colaborativas (Choi y Liker, 2020)
. Modelo percepcion de la calidad (Caruna Money y Berthon, 1998)
Valor percibido o B o
Modelo de valor percibido en la economia digital y la personalizacion (Hwang y Seo, 2020)
. ., Modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zethaml y Barry, 1988)
Satisfaccién ] ] ] ]
Modelo calidad-satisfaccion-consumidor (Otsetova, 2017)
Modelo de Lealtad de Dick y Basu (1994)
Lealtad

Teoria de la lealtad en la era digital (Kumar y Shah, 2020)

Fuente: Elaboracion propia
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4.1 Teorias y medicion de la competitividad
4.1.1 Conceptualizacion tedrica de la competitividad

Uno de los principales referentes en el estudio de la competitividad es el autor
Michael E. Porter, quien aporto cientificamente teorias clasicas y modelos que han influido
en multiples areas. Para Porter (1980), la competitividad es la capacidad que tiene una
organizacion para ofrecer productos y servicios mas atractivos que los de su competencia
con el din de incrementar su éxito comercial y econdmico. Estas capacidades pueden estar

influenciada por distintos factores como calidad, precio, innovacion y eficiencia.

Porter (1980) estableci6 en su “Teoria de la ventaja competitiva” una explicacion
detallada de como las empresas pueden diferenciarse a través de bajos costos y ofreciendo
calidad en sus productos y servicios. En esta teoria desarrollo un modelo llamado “las
Cinco Fuerzas de Porter” con la finalidad de ayudar a las organizaciones a desarrollar
estrategias efectivas que les permita analizar a sus competidores, tomando en cuenta
factores como la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacion entre
proveedores y compradores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad de los

competidores.

Asi mismo, los estudios teoricos de Chesbrough (2021) sobre la competitividad
desde una vision actualizada de la era digital, sostiene que las organizaciones pueden
ejercer su competitividad global por medio de su pronta adaptabilidad a los avances
tecnologicos y el uso de ellos como herramientas innovadoras. Transformar los procesos
operativos de las organizaciones bajo nuevos modelos de negocios, les permite ser mas
efectivos, colaborativos y abiertos al cambio. Chesbrough enfatiza a las empresas en la

adopcion de tecnologias digitales para mejorar sus capacidades logisticas y poder ofrecer
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un mejor servicio al cliente, es decir, entregas mas rapidas y flexibles, las cuales no solo
mejoran la competitividad, sino que también fomentan la lealtad del cliente y la repeticion

de compra y recomendaciones.

Para Meidute et. al. (2020), la competitividad se centra en las competencias
centrales de las organizaciones, es decir, las habilidades con las que cuenta y los recursos
que les permiten diferenciarse en el mercado. De acuerdo con Correia, et. al. (2021) la
definen como la capacidad de una empresa para satisfacer las necesidades de los clientes de
manera efectiva y eficiente lo que permite tener un rendimiento superior de los demas
competidores en el mercado. Asi mismo, Flores y Lopez (2023), la competitividad se
evaltia no solo en factores de rendimiento financiero, sino también en el posicionamiento
que adquiere estratégicamente una empresa en su industria y se mantiene constantemente

relevante frente a su competencia.

Los autores destacan en conjunto seis aspectos importantes para que las empresas sean

altamente competitivas:

e C(Calidad: la oferta de productos y servicios deben ser de alta calidad para satisfacer
las necesidades de sus clientes y superar sus expectativas.

e Precio: deben mantener precios competitivos sin sacrificar la calidad de sus
productos o servicios, creando estrategias de liderazgo en costos y diferenciacion.

e [nnovacion: construccion de nuevas ideas, productos y nuevas y mejores procesos
operativos y comerciales por medio de investigaciones que les permitan adaptarse a

las nuevas demandas de los mercados.
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e Atencion al cliente: ofrecer a los consumidores un servicio de calidad que les
permita diferenciarse en el mercado, fomentando la lealtad de sus consumidores y
mejorando la imagen de su marca.

e FEficiencia: optimizar sus procesos operativos reduciendo costos con la finalidad de
tener precios competitivos e incrementar sus ventas y aprovechar los avances
tecnologicos de la actualidad.

o Adaptabilidad al cambio: capacidad de adaptarse al cambio y las nuevas tendencias
de los mercados y consumidores para mantenerse dentro de la competencia del
mercado, asi como la adopcion de nuevas tecnologias que permitan agilizar sus

procesos operativos.

4.1.2 Medicion de la competitividad

Los estudios de Porter (1980) sobre su teoria de la ventaja competitiva, describen un
modelo de medicion por medio de cinco fuerzas competitivas determinantes que deben
considerar las empresas para incrementar su grado de competencia en los mercados y asi

obtener €xito y un importante rendimiento sobre la inversion.

Este modelo de las cinco fuerzas de Porter sobre las ventajas competitivas que debe
considerar cualquier empresa para determinar su éxito comercial y productivo, es decir, ser
una empresa sostenible, establece una metodologia que les permite guiarse en este proceso.
Este proceso debe ser eficiente y constante con la finalidad de permitirles desarrollar una

vision a largo plazo proactiva y competitiva.

Porter (1980) identifica en este modelo cinco factores que determinan el liderazgo
competitivo de las empresas que es su principal objetivo:
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Amenaza de nuevos competidores: cuando un competidor ingresa a la industria
aumenta la competencia, que impacta en los precios y la rentabilidad de las empresas ya
establecidas.

Amenaza de productos o servicios sustitutos. se debe examinar y analizar las
posibles alternativas que pueden satisfacer la misma demanda del mercado. Cuando
existe un gran porcentaje de productos y servicios sustitutos tiende a limitarse los
costos y la rentabilidad.

Rivalidad entre competidores existentes: cuando un competidor crea nuevos
productos, baja sus precios o incrementa sus estrategias de marketing, genera un
impacto en la rentabilidad de la industria, por lo que se debe analizar detalladamente
la intensidad de la competencia en el mercado.

Poder de negociacion con los proveedores: se debe considerar la capacidad que
tienen los proveedores para influir en los precios y calidad de los productos y
servicios en la industria.

Poder de los clientes: se considera la capacidad que tienen los clientes para
beneficiar o perjudicar la caida o subida de precios, asi como sus condiciones en el

mercado que repercuten en la rentabilidad de la industria.

El modelo emplea estas cinco fuerzas estrategias para analizar mejor el entorno

competitivo de los mercados y mejorar la efectividad de las empresas que finalmente

determine su éxito comercial y obtengan sostenibilidad en la industria. Las aportaciones de

Chesbrough (2021), si bien no presentan una medicion en particular de su teoria, si plantea

distintas dimensiones a considerar para tener un enfoque integral de evaluacion

organizacional en el mundo digital como lo es el comercio electronico. Entre sus
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principales dimensiones de estudio se encuentran la innovacion, adaptabilidad y nuevas

tendencias del mercado (nuevos modelos de negocio).

4.2 Teorias y medicion del valor logistico

4.2.1 Conceptualizacion tedrica del valor logistico

Para autores como Justavino Castillo, et al. (2020), el valor logistico hace referencia
a la importancia y el impacto que tienen las actividades logisticas que permiten incrementar
la eficiencia y eficacia en las cadenas de suministro. Esto se logra cuando se cumplen las
necesidades de los clientes identificando sus demandas y exigencia garantizando un
servicio de calidad. Para estos autores la calidad del servicio influye positivamente en el
valor logistico el cual se caracteriza por tres factores: productividad del servicio (eficacia y
eficiencia en las cadenas de suministro), importancia del servicio logistico (identificando
las demandas y exigencias de los clientes) y cuantificando el valor logistico (reflejado en la

satisfaccion del cliente).

Meidute, et. al. (2020) destaca la importancia del valor logistico en tres aspectos
importantes. En el primero de ellos sefala que el servicio logistico como proveedor debe
tener la capacidad de entregar el servicio prometido en tiempo y forma como fue
negociado. Como segundo aspecto resalta la capacidad del proveedor de servicios logisticos
personal para atender al cliente y brindar el servicio con urgencia y finalmente el tercer
aspecto encuadra la capacidad del proveedor de servicios logisticos para establecer un
sentido de confianza con sus clientes, lo cual permitird aumentar la lealtad y la repeticion

de consumo.
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Correia (2021), identifica el valor logistico como la capacidad que tiene una
empresa de adaptarse al mercado al responder sus necesidades creando una estrategia
logistica que les permita tener una ventaja competitiva significativa dentro de la industria.
Asi mismo, para Lin Lai, et al. (2022), enfatizan la importancia del valor logistico en la
eficiencia operativa, las mejoras en la calidad del servicio que ofrecen, la gestion de su
cadena de suministro, las innovaciones tecnoldgicas y metodologias para el anélisis de sus

Procesos.

De acuerdo con Bahamdain, et al. (2022), la logistica crea valor, valor para sus
clientes, valor para sus proveedores y valor para los accionistas de la empresa. La finalidad
de implementar el valor logistico es ofrecer un servicio logistico de calidad, acorde a las
necesidades del cliente, reduciendo sus costos y maximizando sus beneficios logisticos en
la cadena de suministros. La cadena de suministros debe considerarse uno de los principales
elementos del servicio logistico, pues de su correcta ejecucion se deriva la calidad de este
servicio. Ambos elementos componen el valor logistico que obtendr el cliente final

(Novack, Langley y Rinehart, 1995).

Novack, Langley y Rinehart (1995), consideran que, al afadir el valor logistico,
ademas de aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente, se adquiere una dimensioén
estratégica y diferencial capaz de generar ventajas competitivas sostenibles. Se debe
contemplar la logistica como un proceso integrado, que permita a los gestores ser una
influencia en el proceso logistico, teniendo una vision global que les permita anticiparse a
los cambios del entorno. Para estos autores se implementa valor logistico al satisfacer las

expectativas y requisitos del cliente relativos al servicio logistico al menor costo posible.
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La Teoria del valor logistico de los autores Novack. Langley y Rinehart (1995),
centran su importancia en la logistica y el buen manejo de la cadena de suministro como el
valor fundamental de las empresas. La logistica no debe considerarse solo un costo
operativo sino una ventaja competitiva que les permite mejorar la calidad del servicio que
ofrecen a sus clientes. En esta teoria destacan cinco principales factores a considerar por las

empresas:

1. Valor agregado: la logistica no solo debe ser la distribucion de la mercancia, sino
un valor agregado a la etapa del proceso operativo, es decir, brindar calidad en el
servicio desde el primer eslabon de la cadena de suministro hasta el Gltimo que es el
cliente final.

2. Eficiencia operativa: optimizar la gestion de la cadena de suministro de manera
eficiente para reducir costos e incrementar la rentabilidad de la empresa.

3. Integracion de procesos: es importante integrar los diferentes eslabones de la
cadena de suministro para incrementar su eficiencia, eficacia y su valor.

4. Satisfaccion del cliente: el valor agregado en la logistica se vera reflejado en el
cliente final al cual se espera satisfacer sus necesidades mejorando su experiencia y
creando una lealtad que repercuta en la repeticion de su consumo.

5. Adaptabilidad: tener la capacidad de adaptarse rapidamente a los cambios y
exigencias de los mercados al responder las nuevas necesidades de los clientes

permaneciendo dentro de la competitividad de la industria.

Para Mangan y Lalwani (2021), en la actualidad no es suficiente otorgar un valor

logistico a los clientes, sino que se debe agregar un valor mas, es decir, el valor competitivo
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en los servicios logisticos. La digitalizacion del sector es un factor indispensable para
incrementar la competitividad y brindar mejor calidad en el servicio, efectividad y
rentabilidad a futuro. Para estos autores, la integracion de herramientas tecnologicas como
sistemas de gestion en la cadena de suministro, el analisis de datos por medio de la
inteligencia artificial, optimizacion y automatizacion de datos en almacenes y transportes,
permite una amplia visibilidad en tiempo real de los tiempos de entrega, optimizando las
rutas y reduciendo costos operativos. Al integrar estas soluciones tecnoldgicas las
organizaciones se adaptan a las necesidades cambiantes de los mercados y consumidores.
La digitalizacion de la logistica ha facilitado una mejora en la precision y eficiencia
de las entregas. Por medio de tecnologias de rastreo en tiempo real, los sistemas de gestion
de transporte y el uso de Big Data con la implementacion de la inteligencia artificial, las
empresas pueden optimizar las rutas y gestionar los tiempos de entrega con mayor precision

y con ello los consumidores tener visibilidad de la evolucion del recorrido de sus entregas.

4.2.2 Medicion del valor logistico

La teoria del valor logistico de Novack. Langley y Rinehart (1995) y la Teoria de la
Logistica Digital y el Valor Competitivo, combinan una serie de métricas que permiten a
las empresas orientarse con la finalidad de obtener un amplio e integral panorama de la
importancia de la logistica y lo que esta representa en su totalidad y como pueden ampliar
su crecimiento bajo estos criterios. Para estos autores aquellas empresas que logran cumplir
con los tiempos de entrega se diferencian de sus competidores e impactan directamente en

la satisfaccion y lealtad de sus clientes.
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Los autores sefialan las siguientes estas métricas a considerar para evaluar su

efectividad:

1. Costos logisticos: analizar y medir los costos directos e indirectos de la gestion de
inventarios, almacenes y transportes.

2. Eficiencia de inventarios: analizar y medir la rotacion de inventarios en conjunto
con los niveles de productos almacenados con la finalidad de optimizar tiempos y
mejorar el proceso logistico evitando sobrecostos.

3. Tiempo de ciclo: analizar y medir el tiempo total de entrega que repercute en la
percepcidn y entrega del cliente final, es decir, optimizar el tiempo de entrega
genera efectividad en el proceso logistico.

4. Flexibilidad: analizar y medir la capacidad de adaptacion al cambio, exigencias de
los clientes y la demanda del mercado, asi como contra tiempos en la cadena de
suministro.

5. Valor ariadido: analizar y medir las actividades logisticas que pueden generar un
valor agregado, es decir, personalizacion de productos y servicios, integracion de
herramientas tecnoldgicas y como estos impactan de forma positiva en la
percepcion, satisfaccion y lealtad de los clientes.

6. Nivel de servicio. analizar y medir la satisfaccion de los clientes en relacion con los

tiempos de entrega puntualizando los indicadores de sus tasas.
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4.3 Teorias y medicion de la distribucion
4.3.1 Conceptualizacion teorica de la distribucion

La distribucion en el proceso logistico se refiere a las actividades y procesos que
aseguran que los productos y/o servicios llegaran a su destino final de forma eficiente y
efectiva desde el fabricante y/o proveedor. Es una parte fundamental de todo el proceso

logistico, por ello, debe estar correctamente planificada en todas sus operaciones (Balza 'y

Cardona, 2020).

Bruzzone, et al. (2022), destacan en sus estudios como la eficiencia de la
distribucién radica en la integracion de reduccion de costos y mejoras en la utilizacion de
recursos al coordinar y compartir la infraestructura de servicios. En el resaltan la
importancia de la subcontratacion de servicios para transportacion de mercancias,
asegurando efectividad en los tiempos de entregas. Al combinar distintos tipos de
transporte, se puede disminuir el impacto ambiental al optimizar rutas y reducir el nimero
de vehiculos en circulacion, ya que el proceso de distribucion involucra planificacion,
implementacion y control del movimiento y almacenamiento de bienes desde el punto de
origen hasta el punto de consumo y al optar por intermediarios estos ejecutan sus

actividades como enlaces entre el productor y el consumidor final (Lin Lai, et al., 2022).

La teoria de redes logisticas propuesta por Cohen y Lee (1988), enfatizan la
importancia de optimizar la gestion de la cadena de suministros por medio del enfoque de
las redes logisticas. Esta teoria plantea que las empresas deben considerar sus procesos
logisticos de distribucion como una red amplia e interconectada en lugar de procesos

individuales. Para ello establece una serie de criterios que optimizan estos procesos:
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® Interconexion

® Flujos de productos e informacion
e [Estrategias de optimizacion

® Modelado de redes

e Flexibilidad y adaptacion

El Modelo de distribucion en redes colaborativas (Choi y Liker, 2020), al igual que
las aportaciones de Chen y Lee (1988), argumentan que “la distribucion en redes
colaborativas no solo se refiere a la entrega de productos, sino a coémo las empresas,
proveedores, distribuidores y otras entidades de la cadena de suministro pueden trabajar
juntos para lograr un flujo mas eficiente de bienes y servicios”. Es decir, enfatizan en como
las organizaciones por medio de redes de colaboracion pueden mejorar la distribucion de
sus productos y servicios de forma mas efectiva y competitiva, al existir colaboracion entre
distintos actores se crea una estructura interconectada que agiliza la distribucion por medio
de este sistema de cooperacion cuyo fin principal es incrementar la calidad del servicio a

sus clientes optimizando sus recursos y capacidades.

Este modelo destaca distintas dimensiones de estudio que permiten evaluar el
impacto de la colaboracion dentro de los procesos operativos logisticos, que se traducen en
reduccion de costos, creacion de un valor agregado al cliente, el cual, les permite
mantenerse altamente competitivos en el mercado global. Estas dimensiones son las

siguientes:
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e Eficiencia Operativa en la Distribucion

e Tiempo de Respuesta y Flexibilidad

e Soluciones innovadoras (co-creacion de valor)

e Visibilidad y Flujo de Informacion en Tiempo Real
e Sostenibilidad y Responsabilidad Social

e Satisfaccion y Lealtad del Cliente

e Alcance y Expansion de la Red

4.3.2 Medicion de la distribucion

Cohen y Lee (1988) proponen el siguiente modelo en su Teoria de redes logisticas
mide la distribucion por medio de distintos enfoques y métricas determinantes que permiten
analizar la eficiencia y efectividad de la cadena de suministro. Estos enfoques al igual que
el Modelo de distribucion en redes colaborativas (Choi y Liker, 2020), permiten a las
empresas identificar sus areas de oportunidad e implementar procesos que optimicen su
distribucién cumpliendo con las necesidades y expectativas de los clientes y con las

exigencias del mercado. En ella se exponen los siguientes puntos a considerar:

1. Estructuracion de la red: se debe analizar como estan conectados todos los
eslabones que conforman la cadena de suministro, desde fabricantes hasta
consumidores finales con la finalidad de identificar las 4reas de oportunidad
e implementar mejoras.

2. Flujos de productos: analizar la cantidad de productos que se mueven entre
los eslabones calculando el tiempo de cada etapa para conocer y medir la

eficiencia de la transportacion y la distribucion.
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3. Costos logisticos: se deben considerar todos los costos operativos
relacionados con la distribucion de mercancias, es decir, transportacion,
almacenamiento, control de inventarios y servicio al cliente, con ello se
analiza y mide el costo-beneficio.

4. Tiempo de entrega: analizar y medir el tiempo estimado desde que se realiza
un pedido por parte del cliente hasta su entrega final, ya que se considera
uno de los factores mas importantes para generar satisfaccion en el cliente y
obtener su lealtad.

5. Nivel de servicio: analizar y medir las métricas operativas en el
cumplimiento de pedidos con relacion a sus tiempos de entrega y la
capacidad de responder a la demanda y necesidades de los clientes y del

mercado y que esto no afecte el rendimiento operacional.

4.4 Teorias y medicion del valor percibido
4.4.1 Conceptualizacion tedrica del valor percibido

El valor percibido ha sido relacionado y estudiado por distintos autores con la
satisfaccion del cliente y la lealtad, sin embargo, aunque presentan caracteristicas muy
similares en sus indicadores y dimensiones de composicion no son lo mismo. Para autores
mas clasicos en el estudio del valor percibido como Zeithaml (1988), el valor percibido
puede entenderse como la evaluacioén que realiza un consumidor sobre los beneficios que
obtuvo al adquirir un producto o servicio, comparando estos beneficios con el costo que
pago por ellos. Este valor integra distintas dimensiones bajo su composicién como la

calidad, la marca, experiencias de consumo y sus expectativas. Asi mismo, analiza y
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describe por medio de un modelo de medios y fines la relacion que existe entre los factores
como calidad, costo y valor percibido, haciendo una invitacion a los consumidores a
evaluar su valor en funcién de lo que esperaban obtener en comparacion con las

delimitaciones que se anteponen.

De acuerdo con los autores Caruna, Money y Berthon (1998) quienes disefiaron el
Modelo de percepcion de la calidad, discuten el valor percibido como el equilibrio entre los
beneficios que tuvo un consumidor y los costos que ha pagado por sus productos o
servicios. Sus estudios no solo reconocen los factores tangibles como el precio y la calidad
como lo hacen Cronin y Taylor (1992), sino también los factores intangibles como la
experiencia del cliente y su relacion con la reputacion de la marca. Este modelo considera
la importancia que hay en entender el valor percibido que tienen los consumidores y la
oportunidad que esto representa al desarrollar estrategias de marketing efectivas para

obtener una posicién competitiva en el mercado.

Cuando un consumidor considera que tal producto o servicio son de alta calidad
entienden que el costo monetario sera alto, es decir, su valor percibido ya es alto desde
antes de su compra, pero en los casos donde sucede lo contrario el valor percibido se
reducira. El valor percibido tiene un papel relevante en las estrategias de marketing por
parte de las empresas pues con estos valores generan vinculos con el consumidor para
generar atraccion hacia ellos y centrar su importancia en siempre brindar calidad para

conseguir su lealtad (Uvet, 2020).

El valor percibido se centra en como los consumidores interpretan y valoran una
oferta de producto o servicio, considerando indispensable la calidad del servicio. Es una

percepcion subjetiva que puede varias dependiendo el tipo de consumidor, algunos tienden
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a influenciarse por experiencias previas, expectativas, resefias disponibles y el contexto

cultural en general (Gulc, 2020).

En relacion con los estudios del Modelo de Valor Percibido en la Economia Digital
y la Personalizacion (Hwang y Seo, 2020), estos autores sefialan que el valor corresponde a
los beneficios que un consumidor percibe al obtener un producto o servicio, en relacion con
sus costos. Este valor es ampliado por los consumidores de la actualidad, debido a la
evolucion tecnoldgica y los nuevos canales comerciales electronicos, es decir, estos
consumidores ya no solo analizan sus costos-beneficios, sino también la experiencia

adquirida en sus compras, la cual determina su satisfaccion y lealtad.

Para estos autores las nuevas tecnologias de la actualidad permiten a los
consumidores tener una experiencia de compra en tiempo real, siendo una experiencia
relevante, conveniente y adaptada a sus necesidades. Los consumidores de la actualidad,
especialmente en el comercio electronico perciben valor con aquellos comercios que logran
cumplir con sus tiempos de entrega y ofrecen una excelente calidad en el servicio a cada
uno de sus consumidores. El valor percibido influye directamente en las decisiones de los
consumidores y se relacionan con la satisfaccion y lealtad que este les genera. Cuando estos
consumidores perciben que han obtenido un valor més grande del esperado, el consumidor

se siente satisfecho y le es leal al proveedor de su producto o servicio.

Cho et. al. (2021) discute en su estudio al igual que Hwang y Seo (2020) como este
valor influye determinantemente en las decisiones de compra y como las empresas pueden
aplicar en sus estrategias de marketing esta comprension de consumo para incrementar su
calidad en el servicio y finalmente crecer comercialmente. En la actualidad los
consumidores buscan experiencias mas satisfactorias y personalizadas, lo que plantea un
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reto para las empresas, sin embargo, aquellas expresar que logran esta experiencia de

manera efectiva aumentan directamente la satisfaccion y la lealtad de sus consumidores.

o o s

4.4.2 Medicion del valor percibido

Caruna, Money y Berthon (1998), sugieren en su modelo percepcion de la calidad por
medio de cinco dimensiones compuestas por aspectos intangibles, mismas que se
relacionan con las aportaciones de Hwang y Seo (2020). Estudian factores desde la calidad
del servicio hasta la experiencia de los consumidores, enfocandose en como estos perciben

la calidad de un servicio adquirido y como influye en su valor percibido.

En este modelo el valor percibido es considerado positivo cuando la percepcion de
la calidad del servicio supera las expectativas de los consumidores determinando en ellos su
satisfaccion y lealtad y con ello exponer las métricas que las empresas deben considerar
para incrementar la satisfaccion de sus consumidores. Las métricas que estos autores

consideran son las siguientes:

1. Calidad del servicio: medir y analizar no solo los aspectos tangibles del servicio,
sino también los intangibles como fiabilidad, capacidad de respuesta, competencia y
empatia.

2. Satisfaccion del cliente: medir como influye la calidad del servicio en la
satisfaccion de los consumidores determinando su lealtad y repeticion de compra.

3. Valor relativo: considerar el valor que los clientes atribuyen a un servicio en
comparacion con la competencia en el mercado.

4. Dimensiones de valor: conocer la influencia del valor funcional y el valor

emocional que impactan en el valor percibido.
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5. Percepcion global personalizada: analizar la relacion de las cuatro primeras

dimensiones con la finalidad de determinar el valor percibido final del cliente.

4.5 Teorias y medicion de la satisfaccion

4.5.1 Conceptualizacion teorica de la satisfaccion

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), describen el concepto satisfaccion como un
juicio que realiza el consumidor tras experimentar un servicio. Consideran en su modelo
SERVQUAL la satisfaccion del cliente como una ventaja competitiva fundamental para las
empresas, pues les permite obtener la lealtad de los clientes. Esta satisfaccion se determina
por la comparacion entre las expectativas antes del consumo y las expectativas finales que

los clientes obtuvieron y con ello analizar si su experiencia de consumo es positiva.

Para Otsetova (2017), la satisfaccion se evaltia en funcion de como las experiencias
de los clientes se comparan con sus expectativas previas. Cuando el servicio cumple o
supera estas expectativas, la satisfaccion tiende a ser alta e impacta positivamente en la
lealtad del cliente. En sus estudios enfocados al servicio logistico de ultima milla, Otsetova
(2017) implementa un modelo calidad-satisfaccion-consumidor que relaciona y mide estos
tres componentes y permite a las empresas diferenciarse y tener una ventaja competitiva en
los mercados. Asi mismo, enfatiza como la satisfaccion del cliente en la industria logistica

es el factor mas importante para generar lealtad.

La satisfaccion en estudios relacionados con consumos de productos y servicios se
entiende como una evaluacion subjetiva que puede variar de un consumidor a otro en
relacion con el grado en que las expectativas y las necesidades de estos se han cumplido
como lo esperaban (Justavino Castillo, et al., 2020). Los estudios de Nguyen, et al. (2020),
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definen la satisfaccion en los consumidores como un factor indispensable que determina en
la lealtad de estos. Consideran que un cliente satisfecho es una repeticion de compra, el
cual, puede influir en otros recomendando su servicio, destacando que la calidad del

servicio incrementa esta satisfaccion al haber obtenido experiencias positivas.

Duc Nha Le, et. al. (2020), centran sus estudios en describir la satisfaccion de los
clientes y su relacién de impacto con distintos factores como la lealtad y el comportamiento
del cliente. La satisfaccion la consideran como una evaluacion positiva de la experiencia
con un producto o servicio, la cual, debe ser medida por medio de su relacion con la calidad

del producto, el servicio al cliente y las expectativas previas.

Para Lin Lai, et al. (2022), la satisfaccion es la evaluacion subjetiva que acredita un
cliente sobre su experiencia de compra de un producto o servicio. Puntualizan las
expectativas iniciales que tiene un consumidor con las expectativas finales, enfatizando la
importancia de la satisfaccion para obtener la lealtad de los clientes, ya que las expectativas
positivas generan lealtad y recomendacion. En sus estudios discuten distintos factores que
determinan la satisfaccion de los clientes, tales como la calidad del servicio, el servicio al

cliente y el valor percibido.

4.5.2 Medicion de la satisfaccion

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), disefiaron el modelo SERVQUAL como una
herramienta que permite medir la calidad del servicio desde la perspectiva de los
consumidores, las cuales determinan la satisfaccion del cliente. Esta compuesto por
encuestas que cuestionan la importancia de cada una de sus cinco dimensiones, que son las

mismas que se utilizan en el modelo SERVPEREF. Para estos autores la satisfaccion del
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cliente se determina sumando las diferencias de las dimensiones. Un valor positivo indica
que las percepciones superan las expectativas, lo que generalmente se traduce en una mayor
satisfaccion. Para ello es importante considerar los principales componentes que

determinan la satisfaccion:

1. Expectativas vs Experiencia: se mide y se comparan las expectativas iniciales con
las experiencias finales de los clientes.

2. Calidad del servicio: se debe considerar la percepcion de la calidad del servicio
como un factor determinante.

3. Relacién con la marca: confianza y conexion que tiene el cliente.

4. Aspectos intangibles: atencion al cliente que experimenta el cliente.

En relacion con el modelo calidad-satisfaccion-consumidor de Otsetova (2017), la
satisfaccion del cliente es el factor mas influyente en la calidad del servicio impactando
puntualmente en la lealtad del cliente. Para esta autora la satisfaccion debe ser medida por

cuatro principales componentes de medicion:

1. Calidad del servicio: se relaciona directamente con el valor percibido y la
lealtad del cliente.

2. Valor percibido: conocer las expectativas iniciales y experiencias finales de
los consumidores.

3. Lealtad: repercute en la repeticion de compra y la recomendacion con otros
consumidores.

4. Relacion emocional: vinculos que desarrollan los clientes con los

proveedores del producto o servicio.
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Cada uno de estos modelos aborda la satisfaccion como un factor clave en los

estudios orientados en la calidad del servicio.

4.6 Teorias y medicion de la lealtad

4.6.1 Conceptualizacion teorica de la lealtad

Los autores Dick y Basu (1994) consideran la lealtad como un estado psicologico de
los clientes que implica un compromiso hacia una marca, producto o servicio. En su
modelo de lealtad, proponen un enfoque que integra tanto componentes conductuales como
actitudinales que les permite determinar la lealtad de los clientes. Este modelo vincula la
lealtad a la satisfaccion y a la calidad del servicio, sugiriendo que la lealtad se fomenta

cuando la satisfaccion es alta y se percibe un valor significativo en la relacion con la marca.

La Teoria de la lealtad en la era digital de Kumar y Shah (2020), aborda el cambio
que actualmente existe en la lealtad de los consumidores. Esta lealtad se ha modificado
debido a las nuevas tendencias de los mercados, especialmente por los avances
tecnologicos. Para estos autores la lealtad ya no solo se genera en los consumidores al
ofrecer un producto o servicio de calidad, sino que se incrementa a factores como la
experiencia, la personalizacion y la efectividad de sus compras especialmente en mercados
digitales. El estudio de estos autores se basa especificamente en la lealtad de los
consumidores en la actualidad de la evolucion tecnoldgica, donde destacan las siguientes

aportaciones:

e Transformacion de la Lealtad: 1a lealtad del cliente se ha vuelto mas
dindmica y multidimensional. La creciente accesibilidad a la tecnologia que
permite a los consumidores realizar compras en canales digitales les brinda
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una amplia gama de opciones de compra, lo cual los hace menos leales a las
marcas.

Lealtad transaccional: satisfaccion inmediata en los consumidores, por
ejemplo, precios promocionales de temporada.

Lealtad relacional: se establece con el tiempo y se genera a largo plazo,
pues el consumidor, ya ha desarrollado confianza en la marca de su producto
o servicio. El valor percibido esté directamente relacionado con este tipo de
lealtad al brindar experiencias significativas al cliente.

Experiencia: el valor percibido que el consumidor experimento, va mas alla
de la compra del producto o servicio, la personalizacion de estos es lo que
les brinda satisfaccion y genera su lealtad, y se convierte en una de sus

principales ventajas competitivas.

Cho et. al. (2021) describen la lealtad como compromiso continuo hacia una marca,
que es influenciado por la calidad percibida del servicio y la satisfaccion del cliente.
Destacan que la lealtad no solo consta de la repeticion de compra o la preferencia por una
marca, sino también la apertura de un cliente al recomendar a otros dicho producto o
servicio adquirido.

No obstante, en los estudios Bahamdain et. al. (2022), la lealtad se define como el
compromiso profundo y constante que tiene un cliente hacia una empresa o marca en
especifico. Para ellos, la lealtad no solo se basa en la satisfaccion del cliente, sino también
en los factores emocionales como confianza en la marca y la calidad del servicio que esta

ofrece en sus experiencias. Asi mismo, la lealtad se representa en dos tipos: conductual que
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es la repeticion de compras y en actitudinal que la consideran como la preferencia entre

otras marcas.

En desacuerdo con Bahamdain et. al. (2022), los estudios de Lin Lai et. al. (2022)
traducen la lealtad como un resultado directo de la satisfaccion del cliente tras su
experiencia de consumo final. Cuando esta experiencia es positiva se genera la lealtad la
cual se determina especificamente por factores como conveniencia, eficiencia y calidad del
servicio. Sus estudios establecen una clara conexion entre la satisfaccion del cliente y la
lealtad, sugiriendo que cuando se mejora la calidad del servicio se determina la lealtad de

los clientes y conduce a la repeticion de compra y recomendacion.

4.6.2 Medicion de la lealtad
El modelo de lealtad de Dick y Basu (1994) en conjunto con la teoria planteada por
los autores Kumar y Shah (2020), la lealtad puede ser medida por medio de cinco

componentes basados en la relacion de la satisfaccion con el compromiso:

1. Lealtad emocional: el consumidor valora la experiencia obtenida en la compra de
un producto o servicio. Su experiencia es de alto valor percibido, es decir, la
personalizacion de esta experiencia impacta directamente en su satisfaccion y

lealtad considerando como opcion principal en la competencia del mercado.

2. Lealtad alta (racional): los clientes tienen un alto compromiso con la marca pues
estan muy satisfechos y repiten sus comprar y defienden la marca.

3. Lealtad baja (transaccional): los clientes estan satisfechos, pero no tienen un vinculo
fuerte con la marca, es decir, no suelen ser su primera opcion al comprar un

producto o servicio.
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4. Lealtad pasiva: los clientes se sienten insatisfechos y buscan otras alternativas y
cuando no buscan otras suele ser por falta de ellas o por dependencia del producto o
servicio.

5. Lealtad nula: los clientes no estan satisfechos y no compran la marca, por lo que no

tienen ningiin compromiso con la marca.

Estas métricas ofrecen una comprension mas profunda de la lealtad al incluir tanto
las actitudes como el comportamiento y las nuevas exigencias del mercado global. Los
autores sugieren como instrumento de medicioén encuestas de tipo Likert que evaluan tanto
la satisfaccion como la intencion de recompra y la recomendacion y con ello poder analizar
sus resultados. Consideran que al lograr identificar el cuadrante en el que se encuentran los
clientes, las empresas pueden implementar estrategias en sus areas de oportunidad para

aumentar la satisfaccion de los clientes y conseguir su lealtad.

4.7 Relacion de la competitividad, valor logistico, distribucion, el valor percibido, la
satisfaccion y la lealtad con la calidad del servicio logistico

La oferta y demanda de los mercados ha permitido diversificar la gama de servicios
para aquellas empresas que desean exportar o importar, con ello, la calidad con la que se
ejecutan estos procesos se convierte en un factor detonante de éxito o fracaso. La calidad
plasmada en la ejecucion de los procesos del servicio logistico internacional es un

diferenciador de competencia en cualquier mercado (Kilibarda et. al., 2019).

Huang et. al. (2019), relaciona como la calidad del servicio influye en la

satisfaccion del cliente y la lealtad. Analizar distintos componentes de la calidad del
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servicio, como la fiabilidad, la atencion al cliente, la empatia y la tangibilidad. Estos
factores se consideran fundamentales para la experiencia del cliente. Se argumenta que una
alta calidad del servicio conduce a una mayor satisfaccion del cliente. Esto, a su vez, se
convierte en el factor determinante de la lealtad. Los autores sostienen que la satisfaccion
del cliente esta positivamente relacionada con la lealtad, es decir, los clientes satisfechos

son mas propensos a las intenciones de compra.

Gulc (2020), apunta que las principales tendencias del comercio electronico
comercio electronico se ha convertido en un impulsor del desarrollo del servicio logistico
tanto en Polonia como en el resto del mundo. Con el fin de hacer frente a la creciente
competencia en el mercado de mensajeria y satisfacer expectativas de los clientes, su
estudio tiene como identificar y clasificar los factores clave que determinan la percepcion
de la calidad del servicio de mensajeria por clientes comprando en linea. Utiliza método
cuantitativo donde por medio de encuestas recopilo datos de usuarios del servicio logistico,
analizando los factores que afectan la calidad del servicio logistico percibida por los
consumidores finales. Sus resultados manifiestan falta de confiabilidad, identificacion
visual y capacidad de respuesta principalmente de parte de los servicios logisticos al
consumidor, descubriendo resultados completamente a los esperados pues el estudio

buscaba el juicio del servicio logistico y no la percepcion del prestador del servicio.

Meidute (2020), establece la importancia de la subcontratacion de servicios
logisticos, es decir, la tercerizacion de servicios para cumplir con las necesidades de los
clientes, pues estas exigencias son cada vez mayores y los clientes necesitan tener

confiabilidad al momento de comprar sus productos y servicios para generar satisfaccion y
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lealtad con sus proveedores de productos o servicios lo que se traduce en brindar un

servicio de calidad.

Uvet (2020), determina cémo la calidad del servicio logistico impacta la
satisfaccion del cliente en diversos sectores. Los diferentes componentes de la calidad del
servicio logistico incluyen factores como la fiabilidad, la rapidez, la flexibilidad y la
atencion al cliente. Estos factores son fundamentales para evaluar la eficiencia de las
operaciones logisticas. Asi mismo, establece una relacion directa entre la calidad del
servicio logistico y la satisfaccion del cliente. Una alta calidad en los servicios logisticos
tiende a resultar en una mayor satisfaccion del cliente, lo que es crucial para la lealtad y la

retencion y finalmente crear una ventaja competitiva en el mercado.

Nguyen, et. al. (2020), sefialan la importancia del estudio de la calidad del servicio,
la satisfaccion del cliente y los costos y como estos influyen en la lealtad del cliente. Para
estos autores la calidad del servicio afecta directamente la satisfaccion del cliente. Para
estos autores la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la empatia y la tangibilidad que
determinan la satisfaccion son fundamentales para incrementar la calidad del servicio y la
lealtad del cliente. Los clientes satisfechos son mas propensos a permanecer leales a la

marca.

Asi mismo, para Lin Lai (2022), los factores que influyen en la satisfaccion del
cliente con los servicios de taquillas para paquetes, especialmente en el contexto de la
logistica de ultima milla. Estas soluciones logisticas de calidad destacan eficiencia por
medio de la implementacion de factores como competitividad, distribucion y valor logistico

que aumentan el valor percibido, satisfaccion y lealtad de los consumidores.
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CAPITULO V

Diseiio y desarrollo del estudio mixto triangular concurrente: composicion del método

cualitativo

5.1 Composicion del método cualitativo

En los estudios mixtos, el enfoque cualitativo es un proceso inductivo, interpretativo
y literario que permite al investigador obtener una visién mas general del comportamiento
de las personas ante el cuestionamiento del fenomeno central. Con ello es posible
comprender y analizar el comportamiento, motivaciones, percepciones y caracteristicas de

los casos de estudio (Hernandez Sampieri, et. al., 2010).

El presente estudio de enfoque fenomenoldgico es de aspecto positivo, el cual
permite conocer los rasgos filosoficos de conceptos previos para que el fenomeno de
estudio pueda ser mostrado tal cual es por si mismo, suspendiendo cualquier juicio que se

tenga sobre ¢l (Creswell, 2009).

Figura 7: Fenomenologia del estudio cualitativo

Concepto Concepto
vinculado vinculado

Fenomeno

central

Concepto Concepto
vinculado vinculado

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura
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Las fases del estudio cualitativo se desarrollaran de la siguiente manera:

Figura 8: Fases del estudio cualitativo

FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4

de las varable

S

3.Validacion del
instrumento

(aplicacion del
instrumento)

1.Seleccion de la 1. Tamano de la
. . . técnica de estudio. muestra 1. Analisis de
I.Seleccién de literatura oy N
. . 2.Elaboracion del 2.Perfil de la muestra resultados
relacionada al estudio . R ., .
instrumento 3.Recoleccion de datos 2.Conclusiones

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

5.2 Seleccion de la literatura

La literatura seleccionada para el estudio cualitativo se presenta tomando como

referencia a los siguientes autores:

Tabla 14: Seleccion de la literatura

VARIABLE

DIMENSION

AUTOR

Competitividad

Tecnologia

Yoji Akao (1983), Mentzer, Gomes y Krapfel (1989), Novack, Langley y Rinehart (1995),

Valor logistico

Tiempo de entrega

Balza y Cardona (2020), Justavino Castillo, et al (2020), Meidute, et al (2020), Chia Nan, et
al (2020), Bruzzone, et al (2020), Caspersen y Navrud (2021), Correia, et al (2021),

Bahamdain, et al (2022), Lin Lai, et al (2022), Gonzalez y Prado (2023), Akbari, et al (2023),

Distribucion Colaboracion Caballero Castro (2024)
Valor percibido  |Fiabilidad Parasuraman, Berry y Zeithmal (1985),Parasuraman, Berry y Zeithmal (1988) Cronin y
Taylor (1992), Caruna, Money y Berthon (1998), Otsetova (2017)Huang, et al (2019),
Satisfaccion Confortabilidad Kilibarda, et al (2019), Gulc (2020), Uvet (2020), Justavino Castillo, et al (2020), Meidute,
et al (2020), Nguyen, et al (2020), Duc Nha Le, et al (2020), Cho, et al (2021), Bahamdain,
Lealtad Efectividad

et al (2022), Lin Lai, et al (2022), Flores y Lopez (2023), Torres, et al (2023),

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

5.3 Recoleccion de datos cualitativos

De acuerdo con nuestro problema de estudio e hipdtesis, una vez que hemos
seleccionado el disefio de investigacion y la muestra adecuada, la siguiente etapa consiste en
recolectar los datos pertinentes sobre los atributos, conceptos o variables de las unidades de

analisis (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010, p.198).
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Recolectar datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos
conduzcan a reunir datos con un proposito en especifico. Este tipo de plan debe contener lo

siguiente:

e Fuentes de donde se obtendran los datos
e Indicar de donde han sido localizadas las fuentes
e Medio o método del cual se realizara la recoleccion de datos

e Analisis y resolucion al planteamiento del problema

Asi mismo este plan debe contar con los siguientes elementos:

e Variables
e Definiciones operacionales
e Muestra

e Recursos disponibles

En el método cualitativo la recoleccion de datos ocurre en los ambientes naturales o
cotidianos de los participantes o unidades de analisis y se basa precisamente en este proceso
de recoleccion y analisis de datos, permitiendo al investigador realizar su propia

descripcion y valoracion de los datos obtenidos (Creswell, 2009).

El rol del investigador en este tipo de investigaciones tiende a ser su mayor reto al
tener que introducirse en el ambiente del caso de estudio y lograr capturar aquello que
expresan para adquirir un profundo sentido de entendimiento del problema de
investigacion. Asi mismo, el investigador debe generar una excelente interaccion con los
participantes utilizando una postura reflexiva sin influir en las creencias de estos (Grinnell

y Unrau, 2007).
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El investigador puede recolectar los datos cualitativos por medio de observaciones,
entrevistas o grupos focales, apoyados de herramientas o instrumentos que le permita
analizar los datos obtenidos (Creswell, 2009). En el caso de los instrumentos, estos no son
estandarizados, en ella se trabaja con multiples fuentes de datos que pueden ser entrevistas,
observaciones directas, documentos, material audiovisual, etc. (Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010, p.409).

En el presente estudio se ha seleccionado la entrevista como instrumento de
recoleccion de datos cualitativos, se emplean cuando el problema de estudio no se puede
observar o es muy dificil hacerlo. Asi mismo, las entrevistas cuentan con una desventaja, ya
que proporcionan informacion permeada por los puntos de vista del entrevistado (Kothari,
2004). Para Creswell (2009) la “entrevista”, permite proveer informacion directa e historica
del entrevistado, misma, que permite al investigador controlar la linea de investigacion de
caracter social; y a su vez, estas como herramientas de recoleccion de datos cualitativos, se
emplean cuando el problema de estudio no se puede observar o es muy dificil hacerlo. Asi
mismo, las entrevistas cuentan con una desventaja, ya que proporcionan informacion

permeada por los puntos de vista del entrevistado (King y Horrocks, 2009).

La entrevista puede definirse como una reunidn para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otros
(entrevistados). Se realiza por medio de preguntas y respuestas, que logran una
comunicacion y construccion conjunta de significados referentes al tema (Janesick, 1998).
La entrevista cuenta con caracteristicas que permiten acercarnos al o los entrevistados, pues

son intimas, flexibles y abiertas (King y Horrocks, 2009). Para Creswell (2009) la

120



“entrevista”, permite proveer informacion directa e historica del entrevistado, misma, que

permite al investigador controlar la linea de investigacion de caracter social.

Las entrevistas se clasifican en estructuradas, semiestructuradas o no estructuradas
y/o abiertas. Para esta investigacion se utilizaran entrevistas del tipo estructurada, pues se
realizard la labor con base en una guia de preguntas especificas y se sujetara
exclusivamente a esta (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010,

p.418).

5.3.1 Elaboracion del instrumento para la recoleccion de datos cualitativos
Para la elaboracion del instrumento cualitativo, se utilizaron los siguientes
componentes del problema de estudio: objetivos, variables, dimensiones de las variables y

autor de referencia.

Para construir de forma adecuadas las preguntas del instrumento cualitativo el investigador

debe apoyarse de la revision literaria, la cual le permitira:

e Encontrar conceptos tedricos de gran utilidad

e Contemplar ideas ajenas que le brinden un panorama mas amplio

e Desarrollar entendimiento al estar analizando los datos

e Adquirir habilidades para interpretar los datos recolectados

Un protocolo por seguir dentro de la entrevista es informar al entrevistado cual es el
proposito de dicha entrevista y el uso que se le dara. Otro de los pasos a seguir es efectuar
un orden de preguntas, comenzado por lo general hacia lo especifico con la finalidad de

contrarrestar la informacion de forma mas completa posible.
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Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2020), establecen el

siguiente orden de formulacion de preguntas para realizar una entrevista cualitativa:

Imagen 2: Formulacion de preguntas

Preguntas
generales y —
faciles

Preguntas Preguntas
complejas > sensibles

Preguntas de
cierre

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

Las preguntas pueden realizarse sobre experiencias, opiniones, valores, creencias,

emociones, sentimientos, hechos, historias de vida, percepciones, atribuciones, etc.

Finalmente, con base en la literatura de referencia, se seleccionaron los siguientes

factores propuestos para el estudio cualitativo son mencionados en la siguiente tabla junto a

sus definiciones. Posteriormente los factores fueron agrupados junto a sus dimensiones de

estudio, que permitieron especificar ain mas el instrumento cualitativo.

Tabla 15: Seleccion de factores de estudio y su definicion

condiciones de precio, calidad y oportunidad que sus rivales (Porter, 1985).

. DIMENSION
FACTOR DEFINICION SELECCIONADA
Competitividad Capacidad de una empresa para producir y mercadear productos en mejores Tecnologia

Valor logistico

Variable estratégica de diferenciacion de la competencia, capaz de generar valor
para el cliente, y, por tanto, aumentar su satisfaccion y lealtad (Novack, 1995)

Tiempo de entrega

Distribucion

Conjunto de actividades relacionadas con la gestion de mercancias, desde que
salen de la fabrica, directamente de la linea de montaje, hasta que se entregan al
cliente que las ha pedido (Mentzer, 1989).

Colaboracion

Valor percibido

Forma en que un consumidor ve los beneficios y el valor de un producto como
un valor personal que este consumidor le asigna a un producto o servicio en
funcion de los beneficios que percibe que obtendra al adquirirlo (Cronin, 1992).

Fiabilidad

Satisfaccion

Es una funcion de la valoracion de los clientes de la calidad del servicio, la
calidad del producto y el precio (Parasuraman, Berry y Zeithmal (1985).

Confortabilidad

Lealtad

Compromiso profundamente arraigado para volver a comprar o volver a
patrocinar un producto preferido de manera consistente en las futuras
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que podrian causar un
cambio de comportamiento (Parasuraman, Berry y Zeithmal (1985).

Efectividad

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura
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La siguiente tabla muestra las variables de estudio junto a sus respectivas dimensiones
mencionadas por distintos autores, las cuales fueron seleccionadas como se menciono
anteriormente, para esta investigacion y una vez ya identificadas se procedi6 a elaborar el
instrumento de medicion. El disefio de este guion de entrevista esta elaborado para que las
preguntas expuestas cumplan con el objetivo general y con sus objetivos especificos como

se muestra asi mismo en la tabla 16.

Tabla 16: Revision de literatura y elaboracion del guion del instrumento cualitativo

Caspersen y Navrud (2021),
Correia, et al (2021)

OBJETIVO VARIABLE DIMENSION AUTOR PREGUNTA
Porter (1980), Chesbrough (2021),Chia
Competitividad Tecnologia Nan, et al (2019), Balza y Cardona (2019,|;Sabes en que consiste el comercio electronico?
Analizar la relacion entre Kilibarda, et al (2019),
la competitividad y la
calidad del servicio Porter (1980), Chesbrough (2021), Chia
logistico. . , Nan, et al (2021), Bruzzone, et al (2021), |;Sabes cudles son los factores determinantes del crecimiento del
Competitividad Tecnologia

comercio electronico?

Analizar la relacion entre
el valor logistico y la
calidad del servicio
logistico.

Valor logistico

Tiempo de entrega

Novack, Langley y Rinehart (1995),
Mangan y Lalwani (2021)

¢ Como describirias el crecimiento del comercio electronico después
del Covid- 19?

Valor logistico

Tiempo de entrega

Novack, Langley y Rinehart (1995),
Otsetova (2017), Mangan y Lalwani
(2021),

¢ Para ti que es lo que motiva al consumidor a comprar por este canal
comercial?

Cohen y Lee (1988), Choi y Liker (2020),

¢ Para ti cuales son los principales retos que enfrenta el servicio

(2020)Cho, et al (2021), Bahamdain, et
al (2022), Lin Lai, et al (2022)

Distribucion Colaboracion Correia, et al (2021), Bahamdain, et al ogistico?
Analizar la relacion entre (2022), Lin Lai, et al (2022)
la distribucion y la calidad
del servicio logistico. Cohen y Lee (1988), Choi y Liker (2020),|Cuales son las principales soluciones que se utilizan para brindar un
Distribucion Colaboracion Correia, et al (2021), Bahamdain, et al servicio de
(2022), Lin Lai, et al (2022) calidad?
Caruna Money y Berthon, (1998),
Valor percibido Fiabilidad (l-;)v;;)g ﬁs:riiioze?)all—:;g?f)e(t,::c ¢Cémo infhuye el prestar servicio ogistco 2 s grandes phtaformas
Analizar la relacion entre (2020), Uvet (2020), Justavino Castilo, |1 ©Omereio eleetronico?
el valor percibido y la et al (2020)
calidad del servicio
logistco. ﬁa“‘“a Msone)(IZYOZB(;mIi('m,I_(I'QQS)’I P é Imente la a de I i
L o wang y Seo , Lin Lai, et a (Por qué crees que actualmente la mayorfa de los consumidores
Valor percibido Fiabildad (2022), Gonzalez y Prado (2023), utilizan este medio de compra?
Caballero Castro (2024)
Parasuraman, Berry y Zeithmal (1988) |Desde tu punto de vista, ;crees que el tiempo de entrega de los
Satisfaccion Confortabilidad Cronin y Taylor (1992), Caruna, Money y|productos por parte de la compaiiia cumple con las necesidades de los
Analizar Ia relacion entre Berthon (1998), Otsetova (2017) consumidores?
la satisfaccion y la calidad
del servicio logistico. Justavino Castillo, et al (2020), Meidute,
ot al (2020), Nguyen, et al (2020), Due Segun tu experiencia, ;qué es lo que mantiene satisfecho a un
Satisfaccion Confortabilidad Nha Le, et al (2020), Cho, et al (2021), consumidor de come;(;'io electronico?
Bahamdain, et al (2022), Lin Lai, et al
(2022)
Dick y Basu (1994), Parasuraman, Berry
Lealtad Efectividad ;ezne;“ahn;;:l; ;z:?’ ’ g:::;:;m;::yB;rry Y ¢ Considera usted efecl.iva la manera en que son realizadas las
) . Berthon (1998), Otsetova (2017), Kumar |C7TC2% & Sus consumidores?
Analizar la relacion entre
la lealtad y la calidad del y Shah (2020)
servicio logistico. Justavino Castillo, et al (2020), Meidute,
et al (2020), Nguyen, et al (2020), Duc  |En base a tu experiencia, ;Qué hace falta para que el servicio
Lealtda Efectividad Nha Le, et al (2020), Kumar y Shah logistico que ustedes prestan sea un servicio de calidad y satisfactorio

para cualquier consumidor?

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

123



5.3.2 Validacion del instrumento cualitativo

Finalmente, el guion del instrumento conto con la revision y validacion por parte de

tres expertos en Metodologia de la Investigacion y catedraticos en la UANL.

Tabla 17: Participantes en validacion del instrumento

NOMBRE PUESTO INSTITUCION / EMPRESA
Dr. Felipe de Jesus Garcia Gonzalez Catedratico e investigador UANL
Dr. Felipe de Jesus Marafion Lazcano Catedratico e investigador UANL
Dr. Roberto Dominguez Rivera Catedratico e nvestigador UANL

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

5.3.3 Muestra del método cualitativo

Para Creswell (2009), el muestreo cualitativo debe ser de tipo propositivo, es decir,

no probabilistico. La muestra tedrica o conceptual, se utiliza cuando las unidades de la

poblacién poseen uno o varios atributos que contribuyen al desarrollo tedrico o conceptual

del estudio. El tamafio de esta muestra en los estudios cualitativos no se establece

matematicamente, sino que se desarrolla un tipo de unidad de analisis y por lo regular se

establece un niimero relativamente aproximado de casos de pendiendo del instrumento de

recoleccion de datos, el nimero de casos de estudio puede ser entre 1 y 50 (Neuman, 2009).

Para desarrollar el método cualitativo de la presente investigacion se utilizara la

muestra tedrica o conceptual, estimada en 6 casos de estudio, seleccionados de manera no

probabilistica. Los 6 casos de estudios deberan representar la teoria y conceptos expuestos

en el marco tedrico y las delimitaciones del estudio, es decir, seleccionar profesionales del

servicio logistico en Monterrey, Nuevo Ledn.
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5.3.4 Perfil de los participantes

referencia en la literatura consultada para esta investigacion, se optd por entrevistar

Con la finalidad de obtener informacién de gran valor para el estudio y con

expertos en materia de servicio logistico, tanto académicos, profesionales en la operacion

de este, asi como también, tomadores de decisiones directos en este sector.

Tabla 18: Participantes entrevistados

EXPERTO (A) EN: PUESTO INSTITUCION / EMPRESA
Lo . Desarrollo e innovacion
Ciencia de datos para comercio
. plataforma e-commerce / Coppel / Tec de Mty
electronico .
Investigador
i teri N i Proft tedra N i
Comercio ex erior y Negocios rofesor Cate dra Negocios TecMilenio
Internacionales Internacionales
T tacion y logistica d .
ransportacion y logistica de Transportista PYME
ruta
. f . Coordinacion de operaciones .
Servicio logistico internacional . . C. H. Robinson
internacionales
L . Analista Senior Planificacid
Comercio internacional nalista Semor Hanhicacion y ULINE
Control
st
C.adené 'de SUITIIISEEO Y Direccion de Nuevos Proyectos Continental
direccion de proyectos
T logia y Cadena d . .
eeno oglgx adena de Gerente de operaciones Quloi
suministro

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, el perfil de los participantes quedo establecido de la siguiente de manera:

1-

Edad: 30 afios en adelante

2- Ocupacion: Experto académico y/o prestador de servicios logisticos

3- Experiencia: Cinco afios 0 més de experiencia en el area de estudio

4- Lugar de residencia: Monterrey

125



5.4 Resultados de la entrevista a profundidad con muestra a expertos en el tema

La recoleccion de datos por medio de la entrevista a profundidad se desarroll6 con
muestra a seis expertos en el area del servicio logistico y cadena de suministros, con la
finalidad de obtener su opinidn respecto al estudio abordado referente a los factores
determinantes del crecimiento del comercio electronico que influyen en la calidad del

servicio logistico de las PYMES de Ultima Milla en Monterrey.

Las entrevistas fueron llevadas a cabo en el primer trimestre del afio 2024, por
medio de la plataforma de comunicacion electronica ZOOM, con la finalidad de obtener la
informacion grabada y lograr obtener una amplia recopilacion de datos utiles, con la cual
poder reafirmar el contenido captado durante la investigacion. En cuanto a la transcripcion

de datos recopilados, fueron transcritos por medio de Microsoft Word (formato .docx).

5.4.1 Codificacion y categorizacion de datos

Al finalizar el proceso de transcripcion en Microsoft Word, lo siguiente fue utilizar
MAXQDA, una herramienta con inteligencia artificial que permitio codificar y categorizar
los resultados cualitativos. Es importante desarrollar la codificacion y categorizacion de
datos en los estudios cualitativos para tener una descripciéon mas detallada de ellos, pues
permite la eliminacion de informacion irrelevante para el estudio y asi poder tener un

mayor entendimiento del material analizado (Herndndez Sampieri, et. al., 2010).

Asi mismo, se deberan designar los codigos que permitiran identificar las categorias
que emergen de la comparacion constante de segmentos o unidades de analisis en el

estudio. Estos codigos surgen de los datos relevantes que ayudan al investigador a

126



identificar y desarrollar ideas o conceptos encontrados y con ello analizar y evaluar las

similitudes y diferencias obtenidas (Creswell, 2009).

Para Coffey y Atkinson (1996), una vez que se han establecido los codigos, se debe

realizar la categorizacion, la cual es asignada por estos codigos. Esta categorizacion pude

establecerse ya sea de conceptos, experiencias, ideas o situaciones relevantes cuya

aportacion sea significativa y este estrechamente relacionada con los datos. El nimero de

categorias dependera del volumen de datos obtenidos en el estudio y sus nombres deberan

ser extremadamente claras con la finalidad de evitar reprocesos en la codificacion

(Creswell, 2009).

Tabla 19: Codificacion y categorizacion de datos

CODIGO FACTOR CATEGORIA CONCEPTO RELACIONADO

M Competitividad Canal f:grrprm&ll : Nyevo f:.omercu’), jtecnologla :
Accesibilidad comercial Dispositivos moviles, Cualquier lugar
Comportamiento del consumidor  |Exigente

VL Valor logistico |Tiempos de entrega Rapidez
Crecimiento acelerado Exponencial, demandante

DT Distribucién Efectividad Facilidad :
Alta demanda Muchos pedidos

VP Valor percibido Eﬁc1ent? : Correcto, sin contratiempo
Confiabilidad Seguro
Calidad Eficiente

ST Satisfaccion Atencion al cliente Post venta
Conformidad Todo correcto

LT Lealtad Frecuetn(na de conq?ras Segulr. ,comprandO.
Necesidades del cliente Atencion personalizada

Fuente: Elaboracion propia
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5.5 Analisis y resultados de los datos obtenidos

Los resultados obtenidos por medio de las entrevistas fueron agrupados por factor

de estudio, con la finalidad de analizar los datos mediante la triangulacion de informacion

obtenida de la literatura, el instrumento y las entrevistas.

Factory; — Competitividad: los expertos sefialan el gran avance que ha tenido en los
ultimos dias el comercio electronico, donde cualquier persona puede hacer uso de
este canal comercial perdiendo “el miedo” y confiando en el proveedor al momento
de comprar. La pandemia del Covid 19, impulso al mercado y a los consumidores,
tener que utilizar las plataformas digitales como sus nuevos canales comerciales,
como una forma de no exponerse al virus y seguir dentro de los marcos
competitivos que la sociedad demandaba. Asi mismo, resaltan la facilidad y
efectividad de utilizar este medio electronico pues es altamente accesible para todos
los usuarios ya que se pueden efectuar las compras desde cualquier dispositivo

movil especialmente el celular, sin importar el horario o el lugar de origen y destino.

Factory; — Valor logistico: se obtienen datos referentes a la importancia que genera
el valor agregado en el sector logistico para cumplir con los tiempos de entrega, que
los expertos consideran es lo mas importante para cumplir con los parametros de la
calidad en el servicio, pues en la actualidad con el cambio de comportamiento en los
consumidores que aunado a la tecnologia es cada vez mas exigente y genera un
crecimiento acelerado, por lo cual, es el principal reto del comercio electronico en
conjunto con la logistica cambiando por completo los pasados habitos de compra de

todos los consumidores creando una migracion a este canal de mercado.
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Factorys — Distribucion: para los expertos la distribucion juega también al igual que
el valor logistico un papel muy importante para cualquier consumidor de este canal
ya que la alta demanda crea un déficit operacional para la distribucion de las
mercancias tanto en puertos internacionales como en las mismas ciudades cuando
van hacia el destino final (consumidor). También enfatizan la importancia de la
subcontratacion o tercerizacion de los servicios, es decir, la colaboracion ya se entre
las mismas plataformas comerciales con forwards o con empresas que se dediquen
unicamente a entregas y envios, lo cual agiliza mucho mas los procesos de la cadena
de suministro y crea un servicio efectivo.

Factorwy — Valor percibido: un tema relevante que mencionan los expertos es la
confiabilidad que actualmente los consumidores mantienen por el comercio
electronico. Confian en sus compras y en los tiempos de entrega de la plataforma o
comercio donde realizan sus compras y han experimentado una seguridad en ello,
asi como la eficiencia en los servicios y los tiempos de entrega, que como se senald
anteriormente es uno de los principales retos del servicio y también destacan
relevante la importancia nuevamente de la cadena de suministro que gracias a la
tecnologia pueden solucionar de una manera mas correcta y sin contra tiempos la
logistica de sus envios que representa un componente critico para la satisfaccion y
lealtad de los clientes impactando positivamente en su percepcion de calidad.
Factorys — Satisfaccion: los expertos destacan que para cumplir con las métricas de
la calidad en el servicio que los consumidores actuales exigen es de vital
importancia generar un valor agregado en los tiempos de entrega y la cadena de

suministro, especialmente en el control de almacenes para siempre poder abastecer
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las necesidades de los consumidores y las altas demandas de estos y siempre
mantener una excelente atencion al cliente en todo momento y tomar en cuenta que
el servicio postventa es indispensable para generar una estrecha relacion con los
clientes ya sean mayoristas o minoristas, pues es una forma de mantener conforme a
tu cliente y eso ademas de satisfacerlo establecera un vinculo de lealtad qué puede
ser indestructible aun y con proveedores o plataformas comerciales con menores
costos, pues estos consumidores confian completamente en sus proveedores y
cuando estos perciben una excelente calidad en el servicio y que todo es correcto en

cuanto a sus necesidades los toman en cuenta siempre como la principal opcion.

® Factorws — Lealtad.: los expertos consideran este factor como un circulo ya que
cuando se opta por la tercerizacion de los servicios logisticos al igual que un cliente
final ellos esperan que se les brinde la misma calidad de servicio que ellos ofrecen
en sus compaifias con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus clientes
finales y al contar con ello, generan una lealtad hacia ellos también, entonces es
cuando se crea el circulo de lealtad proveedor — proveedor — cliente final. Los
integrantes del circulo tienen el mismo reto que es cumplir con los tiempos de
entrega que demanda el crecimiento acelerado y las exigencias del mercado,
fortaleciendo sus ventajas competitivas y siempre atendiendo las necesidades de los
clientes y la atencion personalizada del servicio para que estos siempre los
consideren su primera opcion y no vayan facilmente con la competencia.

Es asi como finalmente se puede analizar que los factores establecidos, cumplen con

gran importancia para ser estudiados, siendo estos mismos incluidos en el estudio

cuantitativo para realizar la triangulacion de los datos obtenidos.
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Tabla 20: Relacion de datos obtenidos por los expertos

FACTOR DIMENSION DATOS OBTENIDOS FUNDAMENTO TEORICO
La tecnologia juega uno de los papeles mas
importantes en el crecimiento acelerado del
. . . Porter (1980): "las empresas que adoptan y
comercio electronico, pues existe una alta L.
. . desarrollan tecnologia innovadora pueden
. i competitividad en el mercado y la tecnologia ; ht
Competitividad Tecnologia mejorar sus procesos, productos y servicios,

hace que este canal de mercado sea accesible
para cualquier persona, pues desde el celular
pueden efectuar sus compras de manera rapida
y sencilla.

lo que les permite diferenciarse en el
mercado".

Valor logistico

Tiempo de entrega

El principal reto para el comercio electronico es
cumplir con los tiempos de entrega, por ello, la
responsabilidad del sector logistico es muy
grande pues cumplir con estos tiempos de
entrega en ocasiones suele ser muy dificil ya
que la competitividad del mercado y los
cambios en el comportamiento del consumidor
crean exigencias que en el paso no existian y la
pandemia detono estas nuevas caracteristicas
de consumo.

Novack, Langley y Rinehart (1995): "los
tiempos de entrega son criticos para la
satisfaccion del cliente. Un tiempo de entrega
mas corto puede mejorar la experiencia del
cliente y fomentar la lealtad. Los mercados
cada vez son mas competitivos, las empresas
que logran tiempos de entrega rapidos y
confiables pueden obtener una ventaja
significativa sobre sus competidores".

La tercerizacion de los servicios, es decir, optar

por la subcontratacion para efectuar los envios

al consumidor final, se reconoce como opcién
para minimizar los costos, incrementar la

Cohen y Lee (1988): "la colaboracion entre
empresas y socios logisticos es fundamental
para mejorar la eficiencia y efectividad de la

Distribucion Colaboracion L . L . .
eficiencia de las operaciones logisticas y lograr | cadena de suministro. La cooperacion puede
una cadena de suministros mas flexible e llevar a una mejor sincronizacion de
integrada que permita cumplir con los tiempos [ actividades y a la optimizacion de recursos".
de entrega de forma mas rapida y eficiente.
Despues de la pandemia los consumidores
comenzaron a incursionar por estos medios de
compra en los que si en un inicio les parecio
P 05 . s P Caruna Money y Berthon (1998): "la
algo complicado o generaba incertidumbre, .
, .| fiabilidad es un cfactor fundamental en la
ahora confian en ellos pues ademas de ser facil .
o L L. . percepcion de valor por parte de los
Valor percibido Fiabilidad y rapido es un medio seguro para efectuar sus . e
. . . consumidores. Un servicio o producto que
transacciones, es decir, estos consumidores han . .
. . . cumple consistentemente con las expectativas
perdido el miedo al utilizar estos canales pues . . , C
. . . del cliente se considera mas valioso".
consideran que obtienen beneficios ya sea el no
salir de casa o que sus pedidos lleguen en
tiempo y forma como lo esperan.
Cumplir con la calidad del servicio en relacion | Parasuraman, Zethaml y Barry (1988): "esta
con los tiempos de entrega es lo que mantiene dimension se refiere a la facilidad y
al cliente satisfecho, al igual que establecer una | comodidad que experimentan los clientes al
relacion post venta para crear un vinculo interactuar con un servicio o producto. Es lo
Satisfaccion Confortabilidad | cercano con los consumidores, pues el contar | que afecta directamente la satisfaccion del
con servicios personalizados y demostrar cliente. Cuando los clientes se sienten
atencion a los clientes en ocaciones no se comodos durante su experiencia, es mas
desarrolla y esto es muy importante para probable que estén satisfechos con el servicio
mantener conforme a los clientes. recibido”.
Cuando los clientes estan satisfechos con sus | Dick y Basu (1994): "la efectividad de un
compras y/o proveedores generan un vinculo | producto o servicio que determina la lealtad
de lealtad que no es facil de romper a pesar de del consumidor es el resultado de una
L la competitividad que existen en los mercados, combinacion de satisfaccion, calidad
Lealtad Efectividad

el cliente se vuelve leal pues ademas de confiar
en ellos consideran el servicio efectivo y por
ello los toman en cuenta como su principal
opcion para sus necesidades.

percibida y vinculos emocionales, y que

cultivar tanto la lealtad comportamental

como la actitudinal es clave para el éxito
empresarial.

Fuente: Elaboracion propia
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5.6 Discusion de resultados

Tomando como referencia los autores consultados en la revision de literatura
aunado a los resultados obtenidos de los expertos en el objeto de estudio y su contexto en
general, podemos concluir que existen simultaneas similitudes. Los factores analizados en
el presente estudio sefialan su relacion entre si para efectuar la calidad del servicio logistico

a los consumidores actuales del comercio electronico.

La creciente evolucion tecnoldgica no solo ha tenido beneficios en la sociedad y las
empresas, sino también ha marcado un rango de competitividad entre los mercados
actuales. Las empresas que apuestan por infraestructura tecnologica han demostrados estar
en niveles de competitividad mucho mas altos al resto de su competencia tal como lo sefiala
Porter (1980) en su teoria de ventaja competitiva. Desde adquirir sistemas que automaticen
sus datos internos hasta por ejemplo el crecimiento acelerado del comercio electronico
donde los consumidores actualmente pueden rastrear sus entregas en tiempo real situacion

que ha marcado un antes y un después desde la pandemia del Covid 19.

Autores con un enfoque mas tecnologico como (Chesbrough (2021), reafirma junto
a los expertos cémo las empresas pueden aprovechar las tecnologias digitales para obtener
una ventaja competitiva en el contexto de la innovacion de mercados competidores en su
misma area. Estas tecnologias influyen directamente en la eficiencia y efectividad de las
cadenas de suministro, incluyendo la gestion de los tiempos de entrega, factor de mayor
relevancia para cualquier cliente, mismo que permite crecer comercialmente a las empresas
que oferten productos o servicios por medio de comercio electronico o bien aquellas

encargadas de la distribucion de estos.

132



El exito de este crecimiento en el comercio electronico se debe en gran medida al
valor logistico agregado en la distribucion de productos y servicios de los consumidores.
Las empresas crean estrategias innovadoras con la finalidad de generar percepciones
positivas en los consumidores, asi como garantizar su satisfaccion y asegurar su lealtad por
medio de ofrecer constantemente una excelente calidad en el servicio logistico. El tiempo
de entrega y la facilidad con la que el consumidor obtiene su compra son uno de los
factores mas evaluados e importantes para los consumidores como es fundamentado por
(Novack, Langley y Rinehart, 1995) en sus estudios, esto es lo que garantiza la repeticion

de compras y lo que permite crecer comercialmente a una empresa de este giro comercial.

Los expertos al igual que los estudios de Mangan y Lalwani (2021), enfatizan en la
importancia de tener la capacidad de cumplir los tiempos de entrega establecidos a sus
clientes y/o consumidores, estableciéndose esta capacidad como una de las principales
ventajas competitivas en los mercados especialmente en la nueva era digital donde las

exigencias deben cumplir altos estandares de calidad.

Asi mismo, sefialan al igual que Cohen y Lee (1988) y Choi y Liker (2020), dar
enfoque al tema de la distribucion dentro de los modelos de redes colaborativas, con ello, se
puede garantizar la eficiencia y la optimizacion de tiempos y entregas, las cuales son los
principales puntos claves a considerar para el éxito en la gestion de la cadena de suministro.
Esto a su vez permite tanto a las empresas como a los consumidores tener mayor control en
todo el proceso logistico, es decir, con la tecnologia actual el mismo consumidor monitorea
entiempo real el recorrido de su paquete y se le permite conocer el nimero de redes

logisticas a cargo de su envio, asegurandose de la evolucion de su recorrido.
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Autores como Gulc (2020), Meidute et. al. (2020), Nguyen et. al. (2020), Le et. al.
(2020), Uvet (2020), Cho et. al. (2021), Lai et. al. (2021) y Bahamaidan et. al. (2022),
sefalan al igual que los expertos entrevistados en el presente estudio, la importancia de la
calidad del servicio logistico. Ofrecer un servicio logistico de calidad impulsa el
crecimiento de las empresas que incursionan o ya son parte del comercio electronico, ya sea
como empresa proveedora del producto o como empresa proveedora del servicio de entrega
final al consumidor. Cumplir con estos estandares de calidad no solo satisface la compra de
los clientes y/o consumidores, sino también impacta directamente en la lealtad de estos y

con ello se asegura la compra repetitiva.

Aunque estos autores sefialan relevantemente los factores operativos del proceso
logistico, autores como Otsetova (2017) y Huang et. al. (2019) enfatizan mas en el sentir de
los consumidores, es decir, los juicios y percepciones que tienen al utilizar este canal
comercial, asi como los factores que garanticen la satisfaccion y lealtad de estos mismos.
Ante estes fundamentos tedricos encontramos similitud con los expertos quienes remarcan
el enfoque en los consumidores, pues es necesario tener referencias positivas de ellos para

seguir creciendo comercialmente.

Autores clasicos enfocados al estudio de la calidad como lo son Parasuraman,
Zethaml y Barry (1988), (Caruna Money y Berthon, 1998) y Dick y Basu (1994) han
implementado distinticas métricas de medicion para conocer las conclusiones de los
consumidores, asi como, Kumar y Shah (2020), destacan que, en la era digital, los
consumidores esperan tiempos de entrega rapidos, predecibles y visibles. Para estos autores
las empresas que logran cumplir con las expectativas de los clientes en cuanto a plazos de

entrega tienen mas probabilidades de generar lealtad a largo plazo. Los tiempos de entrega
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eficientes no solo mejoran directamente la satisfaccion del cliente, sino que también
impactan en sus decisiones de compra al repetir y recomendar a otros. Los expertos, si bien
no sefialan con exactitud a estos autores si reconocen que es primordial considerar los
comentarios de sus clientes para mejorar sus servicios y poner en practica nuevas

estrategias que garanticen la satisfaccion y lealtad de estos.

Los avances tecnologicos y la digitalizacion de los mercados han cambiado y
aumentado las expectativas de los consumidores, especialmente en términos de los tiempos
de entrega. Empresas como Amazon, Mercado Libre, Walmart Online entre otras, han
establecido estdndares de entrega rapida que los consumidores ahora esperan de todas las
empresas, aunque no sean del mismo giro comercial, los consumidores toman como

referencia a aquellas empresas que ejecutan correctamente sus procesos logisticos.

Asi mismo, podemos concluir como el conjugar los seis factores estudiados en el
presente estudio ejercen una relacion directa en la calidad del servicio logistico, es decir, no
solo se enfoca en los factores internos que las empresas consideran relevantes empresas,
sino también en los factores que externan los consumidores, los cuales son de suma
importancia para garantizar un servicio de calidad. Considerar tanto factores endogenos
como exogenos dentro de un mismo estudio permite a las empresas considerar un panorama
completo de inicio a fin y con ello lograr comprender las tendencias actuales de los
consumidores adaptandose a sus cambios y exigencias para asegurar su crecimiento

comercial y economico.
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CAPITULO VI

Diseiio y desarrollo del estudio mixto triangular concurrente: método cuantitativo

6.1 Composicion del método cuantitativo

En esta fase de estudio se establecen y analizan los resultados obtenidos de forma
cuantitativa. Estos datos apegados al objetivo principal del estudio pretenden exponer la
relacion entre el crecimiento del comercio electronico con el crecimiento de nuevas
PYMES en de ultima milla, que surgen como una solucion al déficit de servicio que sufre el
sector logistico debido a las altas demandas de los consumidores, estableciendo una gran

area de oportunidad para cumplir con las métricas de calidad con las que deben operar.

Los alcances del método cuantitativo son correlacionales, lo que permitira
establecer el nivel de relacion entre distintas variables dentro del contexto, asi mismo,
consta de un alcance explicativo con la finalidad de establecer las causas del fendmeno

estudiado (Hernandez Sampieri, et.al., 2010).

Figura 9: Alcances del estudio cuantitativo

Método
Cuantitativo
Alcance Alcance

Correlacional Explicativo
« Relacion entre « Causas del

variables fenomeno
« Cuantificacion « Explicacion del

de la relacion fenomeno

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura
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Las fases del estudio cualitativo se desarrollaran de la siguiente manera:

Figura 10: Fases del estudio cuantitativo

FASE 1 FASE 2

1.Seleccion de literatura
relacionada al estudio
de las varables

1.Seleccion de la
tecnica de estudio.

2.Elaboracion del
instrumento para la
prueba piloto

3. Validacion del
instrumento

l.Tamaro de la
muestra

2.Perfil de la muestra

3. Aplicacion de la
prueba piloto

FASE 3 FASE 4

1. Aplicacion del
instrumento final

2. Analisis de
resultados

3.Conclusiones

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

6.1.1 Seleccion de la literatura

La literatura seleccionada para desarrollar el estudio cuantitativo utiliza los mismos

conceptos que componen el estudio cualitativo con la finalidad de poder formular la

triangulacion de los datos obtenidos por ambos estudios analizando su causa y efecto.

Figura 11: Conceptos revisados para estudio cuantitativo

Competitividad

Distribucion

Valor
percibido

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura
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6.2 Recoleccion de datos cuantitativos

Al igual que en los estudios cualitativos, en los estudios cuantitativos es necesario
contar con una profunda revision de literatura, ya que esta permite identificar de una mejor
manera los items, los cuales son indispensables para la construccion del instrumento de
medicion. Estos instrumentos son utilizados para la recolectar de datos, son un proceso que
conducen a reunir los datos medibles de las variables, conceptos o atributos de la
investigacion que permiten entender su relacion causa y efecto (Creswell, 2009). Bostwick
y Kyte (2005) sefialan que el proceso cuantitativo cuenta con tres requisitos esenciales
como confiabilidad (grado en que su aplicacion brinda resultados consistentes y
coherentes), validez (realmente se mide la variable deseada) y objetividad (permeable a la

influencia de sesgos).

En el caso de la presente investigacion se utiliza como instrumento de medicién la
encuesta con escalamiento tipo Likert, la cual permite medir el comportamiento de los
casos de estudio por medio de items que se presentan de 3 a 7 reactivos afirmativos o
juiciosos, cuya puntuacion es correlacional. Estos comportamientos cuentan propiedades de
medicidn en direccion (positiva o negativa) e intensidad (alta o baja) (Bostwick y Kyte,
2005). Las puntuaciones de medicion en este tipo de escala se presentan de forma ordinal,
cuya medicion se obtienen de la suma de valores analizados en relacion con cada

afirmacion o juicio (Creswell, 2009).

Para Hernandez Sampieri, et. al. (2010) uno de los puntos favorables del uso de la
escala de Likert es que asume que las afirmaciones o juicios permiten medir el
comportamiento hacia un unico objeto de actitud y se administran en un grupo piloto para

obtener las puntuaciones del grupo de cada item. Si en dicho caso se mide mas de un
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comportamiento, debe incluirse una escala por item, aunque estén dentro del mismo

instrumento deben ser calificadas por separado, considerando el mismo valor para cada uno

de estos items, y debera ser evaluado en la prueba piloto del cuestionario que se aplicara en

la investigacion (Hodge y Gillespie, 2003).

6.2.1 Elaboracion del instrumento para la recoleccion de datos cuantitativos

Para validar el instrumento cuantitativo, se desarroll6 un instrumento piloto, en el

cual fueron utilizados los siguientes componentes del problema de estudio: variables,

dimensiones y autor de referencia.

Tabla 21: Seleccion de literatura para instrumento cuantitativo

VARIABLE DIMENSION

AUTOR

Competitividad Tecnologia

Abirrached Fernandez, M. T., Torres Rios, J., & Dettmer Garcia, J. O. (2021), AIMX (2020), Alonzo,
C. S.(2010), AMVO (2020), AMVO (2021), AMVO (2022), AMVO (2023), AECEMER (2010),
Barzallo-Chinchilima, N.; Bustamante-Leon, J.; Mora-Sanchez, N. y Pacheco-Molina, A. (2021),
CEPAL (2020), Deloitte (2019), Deloitte (2020), Deloitte (2021), Deloitte (2022), Garrido C. (2001),
Gaza (2000), INEGI (2019), INEGI (2020), INEGI (2021), INEGI (2022), Kraemer, K. L. & Gibbs, J.,
(2005), Lopes-Martinez , I., Marrero-Durén , S., Feria Martinez , M., Gass-Santos, A., Espina Martin ,
Y., &Lugo Almaguer, A. (2021), Nazr, M. A. & Roomi, M. A. (2021), NUBE (2022), OCDE (2019),
OCDE (2020), Oropeza, D. K. (2018), Shiu-Li, H., & Ya-Chu, C. (2019), UNCTAD (2019),
UNCTAD (2020), UNCTAD (2021), UNCTAD (2022), WBA (2020)

Valor logistico Tiempo de entrega

Alon, L, Farrell, M., & Li, S. (2020), AMVO (2020), AMVO (2021), AMVO (2022), AMVO (2023),
Baldras, A., Gomez, J., & Allier, H. (2006), CEPAL (2020), Clemente (2016), Deloitte (2019), Deloitte
(2020), Deloitte (2021), Deloitte (2022), Galhotra, B. & Dewan, A. (2020), Gule, A. (2020), Khaleel,
0. M. (2020), Kothari C. (2004), Nazir, M. A. & Roomi, M. A. (2021), OCDE (2019), OCDE (2020),
Robayo Botiva, D.M. (2020), WBA (2020),

Duistribucion Colaboracion

Akao (1997), Bienstock, C. Mentzer, J. y Bird, M (1997), Chen, Yu, Yang y Wei. (2018), Criscuolo,
P.N. Galy C. Menon., (2014), Cronin, J. & Taylos, S. (1994), Deloitte (2019), Deloitte (2020), Deloitte
(2021), Deloitte (2022), Gronroos, C. (1984), Gule, A. (2020), Jaafar, H. y Rafiq, M. (2007), Mentzer,
J. Gomes, R. y Krapfel, R. (1989), Morash, E. (1997), Murfield, Boone, Rutner y Thomas. (2017),
Saldivar (2012),

Valor percibido Fiabilidad

Ballou (2004), Chen, Y., Spohrer, J., & Lelescu, A. (2008), Chen, Yu, Yang y Wei. (2018), Cho, Y.,
Xue, L., Huang, S.-R., & Yang, Z.-P. (2021), Cronin, J. & Taylos, S. (1994), Crosby, P. (1991),
Deloitte (2019), Deloitte (2020), Deloitte (2021), Deloitte (2022), Gronroos, C. (1984), Horovitz, J.
(1991), Karsten, B. & Gensterblum, G. (1997), Mouze, N. (2013), Murfield, Boone, Rutner y Thomas.
(2017), Parasuraman, A., Zeithaml, V., Barry, L. (1985), Xiao, Wang, y Liu. (2018),

Sarisfaccion Confortabilidad

Alerce (2022), Anaya, J. (1998), Andersen (1993), Cabrera, C. (2014), Chen, Yu, Yangy Wei.
(2018), Cho, Y., Xue, L., Huang, S.-R., & Yang, Z.-P. (2021), Christopher, M. (1992), Davis-Sramek,
B. & Fugate, B. S. (2007), Deloitte (2019), Deloitte (2020), Deloitte (2021), Deloitte (2022),
Dominguez, J. (2005), Gule, A. (2020), Hauser, John R. and Don Clausing (1998), Karsten, B. &
Gensterblum, G. (1997), Lazarescu, C. (2017), Schmenner, Roger W. (1993),

Lealtad Efectividad

Buckley, P. y Casson, M. (1999), Brzezinski, L., & Cyplik, P. (2020), Bowersox, D. J., Closs, D. J. &
Bixby Cooper, M. (2006), Caseres, J. y Rebollo, A. (2005), Chen, Yu, Yang y Wei. (2018), Cho, Y.,
Xue, L., Huang, S.-R., & Yang, Z.-P. (2021), Christopher, M. (1992), Deloitte (2019), Deloitte (2020),
Deloitte (2021), Deloitte (2022), Deming (1982), Evert-Jan, V. (2008), Feigenbaum A. (1983), Herrero,
J. (2022), Jucha, P. & Corejova, T. (2021), Kent, J. y Flint, D. (1997), Kumar, S. Sreekumar, D. y
Jumar, R. (2009), Novack, R., Langley, C., y Rinehart, L. (1995), Rojas, C. Nieves, W. Pacheco, C. y
Hernandez, H. (2020), Shiu-Li, H., & Ya-Chu, C. (2019),

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura
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Una vez realizada la seleccion de literatura, se desarrolld por consiguiente un
modelo teorico referente a las variables de investigacion junto a sus dimensiones, el cual
permite tener una amplia comprension del estudio y que detalla la importancia de cada uno

de sus componentes.

Figura 12: Modelo teorico propuesto para la prueba piloto
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Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura
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Finalmente se establece el siguiente instrumento para el estudio cuantitativo formado

por 33 items, senalados en la Tabla 22:

Tabla 22: Seleccion de items para instrumento del estudio cuantitativo

VARIABLE CODIGO | NO. ITEM ESCALA
CT01 1 |Es frecuente tu consumo de comercio electronico LIKERT 5
CT02 2 |Compras en alguna temporada especifica LIKERT 5
CT03 3 |Esaccesible para comprar LIKERT 5
Competitividad CT04 4 |Es facil comprar por este medio LIKERT 5
CTOS 5 [Compras por comodidad LIKERT 5
CT06 6 |Compras para no salir de casa LIKERT 5
CT07 7 |Percibes diferencias entre las paginas donde consumes LIKERT 5
VLO08 8 [Recibes tus productos en el tiempo establecido LIKERT 5
Valor logistico VL09 9 |Coémo calificas la puntualidad y eficiencia de tu servicio de entrega LIKERT 5
VL10 10 |Como calificas la entrega de tu pedido en tu domicilio LIKERT 5
DCI11 11 |Tu pedido llega en buenas condiciones LIKERT 5
DCI12 12 [Devuelves productos con frecuencia LIKERT 5
Distribucién DC13 13 |Es sencillo devolver productos LIKERT 5
DC14 14 |Consideras eficiente la entrega de tu pedido LIKERT 5
DC15 15 [Consideras eficiente la devolucion de tu pedido LIKERT 5
VP16 16 [Como es tu experiencia despues de recibir tu compra LIKERT 5
VP17 17 [Como es tu experiencia con el personal de entrega LIKERT 5
Valor percibido VP18 18 |Confias en el personal del servicio de entrega LIKERT 5
Es sencillo contactar con el servicio a cliente en caso de tener alguna queja
19 L LIKERT 5
VP19 y/o seguimiento
ST20 20 |Es satisfactoria tu compra por medios electronicos LIKERT 5
Satisfaccién ST21 21 |[Es satisfactorio para ti los tiempos de entrega de tus pedidos LIKERT 5
ST22 22 [Quedas satisfecho (a) con todo el proceso de tu compra LIKERT 5
LT23 23 |Es probable que motives a otras personas a hacer compras en sitios web LIKERT 5
Lealtad LT24 24 Es probable que consideres los sitios web como tu primera opcion para LIKERT 5
futuras compras
LT25 25 |Es probable que tu realices mas compras en este sitio los proximos meses LIKERT 5
CSL26 26 [Como calificarias la calidad del servicio logistico que te ofrece el sitio web LIKERT 5
Calidad del servicio CSL27 27 [Como calificarias la calidad de los tiempos de entrega LIKERT 5
logistico CSL28 28 [Como calificarias el rastreo de tus compras LIKERT 5
CSL29 29 [Como calificarias el empaque de tu compra LIKERT 5
CSL30 30 |Como calificas el servicio que te ofrecen en general LIKERT 5

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

El cuestionario estd compuesto por 30 items con escalamiento Likert de 5 niveles,
los cuales van desde lo negativo a lo afirmativo, asi mismo, estos 30 items se encuentran
divididos en siete secciones. La primera de ella corresponde a la variable de
competitividad, disefiada con 7 items enfocadas al comercio electronico, la cual nos
permitird conocer la cercania de la muestra con este canal comercial, asi como su
comportamiento de consumo. La segunda y tercera seccion se desarrolla con las variables

del valor logistico y distribucion, enfatizando lo mencionado por los expertos en el estudio
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cualitativo correspondiente a los tiempos de entrega y las exigencias que demanda el
mercado. En las siguientes secciones se utilizan las variables referentes al valor percibido,
satisfaccion y lealtad, con las cuales se pretende conocer la calidad del servicio que los
consumidores perciben y/o obtienen al utilizar estos medios de compra. Finalmente, en la
ultima seccion se establece la variable dependiente calidad del servicio logistico., la cual,

pretende obtener datos calificativos respecto a esta variable.

6.2.2 Validacion del instrumento cuantitativo

Finalmente, el guion del instrumento conto con la revision y validacion por parte de
un experto en Metodologia de la Investigacion y expertos en el area logistica y cadena de
suministro; y data science. Se tomo la decision de no eliminar items por el momento ya que
no es un gran numero y en ellos se plasman los criterios mas relevantes de la literatura, por

ello, se eliminaran con base a los resultados del Alfa de Cronbach y Analisis Factorial.

Tabla 23: Participante en validacion del instrumento

NOMBRE PUESTO INSTITUCION
Dr. Felipe de Jesus Garcia Gonzalez Catedratico e investigador UANL
Fernando Guzman Direccion de Nuevos Proyectos Continental
Mtro. Esteban Sanchez Business analytics and data science Coppel

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

6.3 Prueba piloto del instrumento cuantitativo

Para confirmar la fiabilidad del instrumento propuesto, se procedio a la aplicacion
de una prueba piloto. Para Viechtbauer et al. (2015), la prueba piloto, conforma una parte
de la metodologia de investigacion a partir de la recoleccion de datos que es utilizada para
conocer las aproximaciones reales el estudio de investigacion. Se realiza con la finalidad de

obtener datos de mayor validez y confiabilidad del proceso y permite disminuir los posibles
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sesgos y errores que lleguen a existir. La prueba piloto también permite verificar si los
sujetos de la investigacion comprenden el instrumento, es decir, si los items seleccionados
son claros y cuentan con un nimero suficiente para obtener los resultados deseados cuando

el instrumento sea aplicado a la muestra final del estudio (Lancaster,2010).

La muestra de la prueba piloto no puede ni debe ser aplicada a la misma muestra de
la recoleccion de datos final, en cuanto al nimero de esta muestra debe ser la cantidad
minima para incluir, estos deben ser los suficientes para responder los objetivos de esta
prueba piloto y debe representar un segmento pequefio de la poblacion de la investigacion
principal (Viechtbauer et al., 2015). Viechtbauer et al. (2015), recomienda utilizar la misma
formula del estudio principal aumentando los valores de error asumiendo que el estudio
obtendra cierto nivel de error, pero permitira al investigador evaluar la viabilidad de su

estudio principal.

6.3.1 Muestra de la prueba piloto

Para estimar el tamafio de la muestra de la prueba piloto, los autores Bartlett,
Kotrlik y Higgins (2001), han establecido una formula que permite calcular los sujetos
necesarios para realizar dicha prueba. Por ello, se utiliza la siguiente férmula propuesta

para el calculo del tamafio de la muestra en la prueba piloto:

DO

5 s =varianza

d = margen de error
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Segun la formula de los autores Bartlett, Kotrlik y Higgins (2001), para calcular el

tamano de la muestra se debera de seleccionar el alfa, la varianza y el margen de error:

Tabla 24: Valores determinantes para el cdlculo de la muestra piloto

ALFA MARGEN DE ERROR VARIANZA
90% == 1.65 3% 10/6SD = 1.667
95% == 1.96 5% 7/ 6SD =1.67
97% == 2.17 5/6SD =0.834
99% == 233 Dicotémica = 0.5
100% = 3

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

Para la fiabilidad de la prueba piloto se han seleccionado los siguientes valores:

Tabla 25: Seleccion de valores determinantes para el cdlculo de la muestra piloto

ALFA MARGEN DE ERROR VARIANZA
90% == 1.65 3% 10/6SD = 1.667
95% = 1.96] [ 5% 1 7/ 6SD = 1.67
97% = 2.17 | 5/65D=0.834 |
99% == 233 Dicotémica = 0.5
100% == 3

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

Se concluye el siguiente resultado del tamafio de la muestra:

n, = (1.96)7(0.834) 1, = (3:8416) 0.6955) n,= 26718 _[=—7
[(5) (0.05) ]2 (0.0625) 0.0625

Por ello se define que el tamafio de la muestra debe ser de minimo 42.74, es decir 43,
muestras probabilisticas de la unidad de analisis con el 95% de confianza y 5% de

tolerancia de error con relacion al estudio.
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6.3.2 Perfil de 1a muestra en la prueba piloto

La muestra de la prueba piloto debe contar con caracteristicas similares, por
ejemplo, lugar de residencia y ser consumidores de comercio electronico. En México en el
reciente afio 2023, el 52% de la poblacion del pais ha realizado al menos una compra en
linea. Este porcentaje incluye tanto hombres como mujeres, quienes en su mayoria se
concentran en un rango de edad entre 25 y 44 afios, posiciondndose nuevamente en el top

mundial del crecimiento del comercio electronico (AMVO, 2023).

Considerando la poblacion de estudio en el rango de edad entre 25 y 44 afios, el
perfil de la muestra fue distribuido de la siguiente manera por medio de los items de

perfilamiento en la prueba piloto:

o Item PPM00: Edad
o [tem PPMOI: Género

Tabla 26: Perfil de la muestra en la prueba piloto

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE

Femenino 26 60%

Masculino 17 40%
Total 43 100%

Fuente: Elaboracion propia

La prueba piloto fue enviada a la muestra encuestada por medios digitales, los

cuales por medio del enlace https://forms.gle/8xvnGmVBM?24hHNva6 direccionaban a la

plataforma de Google Forms con la finalidad de responder la encuesta correspondiente al

estudio.
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6.4 Resultados de la prueba piloto

6.4.1 Analisis de Cronbach de la prueba piloto

El Alfa de Cronbach (a), un coeficiente creado por Lee Joseph Cronbach en 1951
como una estimacion de la proporcion de varianza de un instrumento de medicion causado
por el comun factor entre elementos, los cuales, permiten la facilidad de célculo utilizando
programas estadisticos utilizados frecuentemente en estudios orientados a las ciencias
sociales (Ventura-Ledn, 2018). Este coeficiente expresa particularmente el porcentaje de
varianza atribuida a la varianza real y el porcentaje sefialado en la varianza del error de
medida y con ello establecer la fiabilidad de los instrumentos de estudio, es decir, la
ausencia de errores y la precision de su medicion (Caycho-Rodriguez, 2017).

Para Barbero (2010), la fiabilidad es un factor determinante en cualquier
instrumento de medicion, cuanto mas fiable es este instrumento mayor precision adquiere
en sus datos. Analiza las medidas obtenidas por medio de los items y como establecen una
consistencia entre si que les permite ser representativas ante la medicion de los constructos.
Finalmente, distintos autores consideran que los valores aceptados de este coeficiente deben

obtener un minimo de 0.70 y aun méaximo de 0.90 para demostrar la fiabilidad de los items.

Tabla 27: Resultados del Alpha de Cronbach

CONSTRUCTO ALFA DE CRONBACH ITEMS FIABILIDAD
Competitividad 0.818 7 Comprobada

Valor logistico 0.898 3 Comprobada
Distribucion 0.688 5 Comprobada

Valor percibido 0.741 4 Comprobada
Satisfaccion 0.887 3 Comprobada

Lealtad 0.722 3 Comprobada

Calidad del servicio logistico 0.872 5 Comprobada

Fuente: Elaboracion propia
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Para obtener los resultados del Alfa de Cronbach, las pruebas se realizaron de forma
general obteniendo un resultado de 0.878 de un numero de 30 items. Posteriormente se
realizo su fiabilidad por constructos separados, el fin de ello era obtener un resultado
superior al 0.700 y menor al 0.900. En esta parte del proceso de andlisis, seis de los siete
constructos totales resultaron positivos en la escala de rango mencionado sin necesidad de

eliminar algun elemento propuesto.

No obstante, para el constructo Distribucion el cual fue el tnico con un resultado
fuera del rango establecido, es decir, con 0.688, se optd por no eliminar algin elemento.
Los elementos de este constructo se consideraron necesarios para la aplicacion final del
instrumento y es por ello por lo que la tabla numero 23 muestra los resultados tal cual

fueron obtenidos en sus analisis.

6.4.2 Analisis factorial comprobatorio de la prueba piloto

Con la finalidad de seguir puliendo la fiabilidad del instrumento, fue necesario
realizar el analisis factorial. El analisis factorial permite identificar el nimero de factores
y/o dimensiones que resaltan la estructura original de los datos y con ello reducir el nimero
de variables con la finalidad de solo tener aquellas que facilitaran de forma fiable el trabajo

del investigador (Ferrando, 2010).

Las técnicas que el analisis factorial representa permiten visibilizar la existencia de
variables que en conjunto miden exactamente el mismo fendmeno o fendémenos
subyacentes a la realidad del estudio. El modelo matematico que representa este resultado
es un modelo lineal que trata de explicar las correlaciones y la variabilidad del conjunto de

datos, es esta la técnica que facilita la reduccion de las variables (Ferrando, 2010).
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Para Lopez-Roldan et. al. (2015), existen dos tipos de andlisis factorial dependiendo
del objetivo del estudio, estos son andlisis exploratorio y analisis confirmatorio. El analisis
exploratorio tiene como objetivo buscar o descubrir factores por medio de interpretacion
atribuyendo el significado de los factores de estudio. El analisis confirmatorio es aquel
cuyo objetivo es explicar un determinado modelo de factores sometido a confirmacién de
los datos recolectados, es decir, necesita una hipotesis para distinguir la contribucion de
cada variable de estudio, lo cual permitir4 la total explicacion del modelo propuesto para

analizar su dependencia.

El presente estudio de investigacion desarrollo un andlisis factorial del tipo
confirmatorio, del cual se identificaron y redujeron aquellas variables que no aportan
suficiente informacion al estudio. Para su analisis se utilizaron los siguientes descriptivos:
KMO (Kaiser Meyer Olkin) y prueba de esfericidad de Bartlett, y matriz anti-imagen. Para
Romero y Mora (2020), el KMO permite analizar la relacion entre las variables de estudio,
con ello se puede observar aquellas correlaciones que al ser de gran tamafo indicara que la
matriz es satisfactoria para su factorizacion. Se recomienda que el KMO obtenga un valor
superior al 0.70 para su fiabilidad. Asi mismo, la prueba estadistica de Bartlett permite al
estudio probar si las muestras vienen de poblaciones con la misma varianza, con ello, la
hipotesis nula presenta igual su varianza, mientras que en la hipdtesis alternativa la varianza
no es igual. Esta prueba fue disefiada para corregir el sesgo de los datos, probando su

homogeneidad de las varianzas (Romero y Mora, 2020).

La matriz anti-imagen es aquella que contiene los coeficientes negativos de la
correlacion parcial. Se representa por medio de una diagonal que muestra la medida

adecuada de la muestra para las variables, su valor aceptable debe ser superior a 0.60 (IBM,
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2021). Asi mismo, las comunalidades son la proporcidn de la varianza de una variable que
se explica por medio de los factores comunes. Esta se calcula sumando los factores al

cuadrado, dando un resultado entre 0.50 y 1 para considerarse aceptable (IBM, 2021).

Para su extraccion se selecciond: matriz de correlaciones, solucion factorial sin
rotar, grafico de sedimentacion y autovalor mayor a 1. Finalmente, en cuanto a su rotacion
se utilizo el elemento varimax y componentes rotados. La varianza permite al investigador
obtener la medida de dispersion que le indique que tan dispersos estan los datos alrededor
de la media, necesitando como minimo un valor del 50% para considerarla aceptable.
Finalmente, se utiliz6 el indicador varimax, que es el método de rotacion ortogonal y que
busca maximizar el nivel de los factores, simplificando la interpretacion de estos para ser

representados (IBM, 2021).

Para analizar el presente estudio de la prueba piloto en su analisis exploratorio se
utiliz6 el software SPSS de la empresa tecnoldgica IBM, de la cual se obtuvieron los

siguientes resultados:

Factorx; — Competitividad: representada por 7 items de inicio y 5 items finales después de

su analisis factorial.

1- Prueba KMO y Bartlett: de ella se obtuvo en resultado de 0.821 siendo aceptado.

Figura 13: Competitividad - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de muestreo .821
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 125.182
Bartlett
gl 10
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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1- Prueba Matriz anti-imagen: establecié una diagonal con un resultado mayor al
aceptado, con todos los elementos superiores al 0.70, sin embargo, para este
resultado se opto por eliminar el elemento 2 (CT02) de su composicioén pues
mostraba un resultado por debajo del 0.50. Asi mismo, también se elimino el
elemento 7 (CT07) para aumentar el resultado de la prueba de comunalidades que se

presentan en la figura 15.

Figura 14: Competitividad - Prueba matriz anti-imagen

CTO1 CT03 CT04 CT0S CTO06
Covarianza anti-imagen CT01 533 -.146 .015 -.078 -.047
CT03 -.146 .366 -120 -.057 .024
CT04 .015 -.120 .293 -144 .023
CT05 -.078 -.057 -.144 .233 -.159
CT06 -.047 .024 .023 -.159 601
Correlacién anti-imagen CTO1 8857 -.330 .039 -.221 -.083
CT03 -.330 8537 -.368 -.194 .052
CT04 .039 -.368 7972 -.549 .055
CT05 -221 -194 -.549 775° -425
CT06 -.083 .052 .055 -.425 836

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

2- Prueba Comunalidades: sus resultados de primera instancia fueron rechazados,
pues el elemento 7 (CT07) presento un resultado de 0.322 inferior a 0.50
considerado aceptable, por ello, este elemento fue eliminado. Finalmente, el

resultado obtenido fue superior a 0.50.
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Figura 15: Competitividad - Prueba Comunalidades

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Inicial Extraccion
CTO1 1.000 607
CTO03 1.000 739
CT04 1.000 .766
CTO05 1.000 .850
CTO06 1.000 480

3- Prueba Varianza total: analizada mediante rotacion varimax dio un resultado de

68.841% superior al 50% de aprobacion.

Figura 16: Prueba Varianza total “Competitividad”

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 3.442 68.841 68.841 3.442 68.841
2 651 13.012 81.853

3 486 9.713 91.566

4 .262 5.247 96.814

5 159 3.186 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

4- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un tnico

componente compuesto por los 5 items finales CTO1, CT03, CT04. CT05 y CTO06.

Figura 17: Competitividad - Prueba Matriz componente rotado

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Componente

1

CT05
CT04
CT03
CTO01
CT06

922
875
.859
779
.693
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Factorx, — Valor logistico: representada por 3 items de inicio y sin eliminacion de

elementos.

1- Prueba KMO y Bartlett: se obtuvo en resultado de 0.735 considerado aceptado.

Figura 18: Valor logistico - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ASD
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 79.327
Bartlett
gl 3
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

2- Prueba Matriz anti-imagen: se obtuvo una diagonal con un resultado mayor al

aceptado, con todos los 3 elementos superiores al 0.60 establecido.

Figura 19: Valor logistico - Prueba matriz anti-imagen

VL8 VL9 VL10
Covarianza anti-imagen VL8 .289 -123 -.187
VLS -123 444 -107
VL10 -.187 -107 .300
Correlacion anti-imagen VL8 6942 -.344 -.636
VL9 -344 .832° -.292
VL10 -.636 -.292 .705°

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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3- Prueba Comunalidades: sus resultados fueron aprobados indicando un numero

mayor al 0.50 del nivel de aceptacion.

Figura 20: Valor logistico - Prueba Comunalidades

Inicial Extraccion
VL8 1.000 .864
VL9 1.000 AT
VL10 1.000 .855

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

4- Prueba Varianza total: analizada mediante rotacion varimax dio un resultado de
83.192% superior al 50% de aprobacion.

Figura 21: Valor logistico - Prueba Varianza total

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 2.496 83.192 83.192 2.496 83.192
2 324 10.814 94.006

3 .180 5.994 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

5- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un tnico
componente compuesto por 3 items VLS, VL9 Y VLI10.

Figura 22: Valor logistico - Prueba Matriz componente rotado

Componente

1
VL8 .929
VL10 .925
VL9 .881

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics



Factoryz — Distribucion: representada por 5 items de inicio y 3 items finales después de su

analisis factorial.

1- Prueba KMO y Bartlett: de ella se obtuvo en primera instancia un valor de
resultado de 0.720, sin embargo, se elimino el componente DC11 para aumentar los
valores de la matriz anti-imagen (figura 24). Seguido a ello, se obtuvo un resultado
de 0.736, siendo eliminado nuevamente un elemento (DC12) con la finalidad de
aumentar ahora el valor de la prueba de comunalidades (figura 25). Finalmente, el
resultado para la prueba KMO y Bartlett dio un resultado de 0.683. Se decidi6 no
realizar algin otro cambio para aumentar su valor, pues autores como Tabachnick y

Fidell, (2013) y Hair, et. al. (2014) consideran el valor 0.60 adecuado.

Figura 23: Distribucion - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .683
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 48.370
Bartlett
gl 3
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

2- Prueba Matriz anti-imagen: se obtuvo una diagonal con un resultado mayor al

aceptado, con todos los 3 elementos superiores al 0.60 establecido.
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Figura 24: Distribucion - Prueba matriz anti-imagen

DC13 DC14 DC15
Covarianza anti-imagen DC13 521 -.068 -.254
DC14 -.068 .584 -.228
DC15 -.254 -.228 416
Correlacién anti-imagen  DC13 68992 -.124 -.546
DC14 -124 7437 -.463
DC15 -.546 -.463 6312

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

3- Prueba Comunalidades: sus resultados fueron aprobados indicando un nimero
mayor al 0.50 del nivel de aceptacion.

Figura 25: Distribucion - Prueba Comunalidades

Inicial Extraccion
DC13 1.000 722
DC14 1.000 .680
DC15 1.000 822

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

4- Prueba Varianza total: analizada mediante rotacion varimax dio un resultado de

74.135% superior al 50% de aprobacion.

Figura 26: Distribucion - Prueba Varianza total

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 2.224 74.135 74.135 2.224 74.135
2 496 16.532 90.668
3 .280 9.332 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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5- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un tnico

componente compuesto por 3 items DC13, DC14 y DC15.

Figura 27: Distribucion - Prueba Matriz componente rotado

Componente

1
DC15 .906
DC13 .850
DC14 825

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Factorxys — Valor percibido: representada por 4 items de inicio y 3 items finales después de

su analisis factorial.

1- Prueba KMO y Bartlett: en su primer analisis se obtuvo el resultado de 0.591, por

ello, se elimind el componente VP16 para aumentar su valor aceptable. El resultado

final fue 0.664.

Figura 28: Valor percibido - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .664
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 34.488
Bartlett
gl 3
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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2- Prueba Matriz anti-imagen: el resultado de la diagonal fue mayor al aceptado, con

los 3 elementos superiores al 0.60 establecido.

Figura 29: Valor percibido - Prueba matriz anti-imagen

VP17 VP18 VP19
Covarianza anti-imagen VP17 626 -.281 -.085
VP18 -.281 526 -.249
VP19 -.085 -.249 .680
Correlacion anti-imagen VP17 6792 -.489 -.130
VP18 -.489 6197 -417
VP19 -130 -417 7182

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

3- Prueba Comunalidades: los resultados obtenidos fueron aceptados con resultados

mayores al 0.50 del nivel de aceptacion.

Figura 30: Valor percibido - Prueba Comunalidades

Inicial Extraccion
VP17 1.000 665
VP18 1.000 173
VP19 1.000 620

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

4- Prueba Varianza total: analizada mediante rotacion varimax dio un resultado de

68.555% superior al 50% de aprobacion.
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Figura 31: Valor percibido - Prueba Varianza total

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 2.057 68.555 68.555 2.057 68.555
2 .582 19.389 87.944

3 .362 12.056 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

5- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un tnico

componente compuesto por 3 items VP17, VP18 y VP19.

Figura 32: Valor percibido - Prueba Matriz componente rotado

Componente

1
VP18 879
VP17 815
VP19 787

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Factorys — Satisfaccion: representada por 3 items de inicio y sin eliminacion de elementos.

1- Prueba KMO y Bartlett: resultado de 0.743 considerado aceptado.

Figura 33: Satisfaccion - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .743
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 70.054
Bartlett
gl 3
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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2- Prueba Matriz anti-imagen: el resultado de la diagonal fue mayor al valor

considerado aceptado, con los 3 elementos superiores al 0.60 establecido.

Figura 34: Satisfaccion - Prueba matriz anti-imagen

ST20 ST21 ST22
Covarianza anti-imagen ST20 416 -125 -173
ST21 -125 .396 -.184
ST22 -173 -.184 347
Correlacion anti-imagen ST20 7712 -.309 -.455
ST21 -.309 7532 -.495
ST22 -.455 -.495 .709°

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

3- Prueba Comunalidades: los resultados obtenidos fueron aceptados con resultados

mayores al 0.50 del nivel de aceptacion.

Figura 35: Satisfaccion - Prueba Comunalidades

Inicial Extracciéon
ST20 1.000 .798
ST21 1.000 .809
ST22 1.000 843

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

4- Prueba Varianza total: su rotacion varimax dio un resultado de 81.648%

considerado aceptado para el estudio.
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Figura 36: Satisfaccion - Prueba Varianza total

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 2.449 81.648 81.648 2.449 81.648
2 312 10.388 92.037

3 .239 7.963 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

5- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un tnico

componente compuesto por 3 items ST20, ST21 y ST22.

Figura 37: Satisfaccion - Prueba Matriz componente rotado

Componente

1
ST22 918
ST21 .900
ST20 .893

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Factorxs — Lealtad: representada por 3 items de inicio y sin eliminacion de elementos.

1- Prueba KMO y Bartlett: resultado de 0.653 considerado aceptado.

Figura 38: Lealtad - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .653
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 26.768
Bartlett
gl B
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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2- Prueba Matriz anti-imagen: de la misma manera que los anteriores factores, el
resultado de la diagonal fue mayor al valor considerado aceptado, con los 3

elementos superiores al 0.60 establecido.

Figura 39: Lealtad - Prueba matriz anti-imagen

LT23 LT24 LT25
Covarianza anti-imagen LT23 .643 -129 -.310
LT24 -.129 784 -.195
LT25 -.310 -.195 613
Correlacién anti-imagen  LT23 6357 -.182 -494
LT24 -.182 .750° -.281
LT25 -.494 -.281 618

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

3- Prueba Comunalidades: los resultados obtenidos fueron aceptados con resultados

mayores al 0.50 del nivel de aceptacion.

Figura 40: Lealtad - Prueba Comunalidades

Inicial Extracciéon
LT23 1.000 .680
LT24 1.000 537
LT25 1.000 720

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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4- Prueba Varianza total: el resultado de rotacion varimax se establecio en 64.572%,

considerado aceptado para el estudio.

Figura 41: Lealtad - Prueba Varianza total

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 1.937 64.572 64.572 1.937 64.572
2 .645 21511 86.083

3 418 13.917 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

5- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un nico

componente compuesto por 3 items LT23. LT24 y LT25.

Figura 42: Lealtad - Prueba Matriz componente rotado

Componente

1
LT25 .849
LT23 825
LT24 .733

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

162



Asi mismo, se establecio el analisis factorial de los items que representaron la
variable dependiente correspondientes a la medicion de la calidad del servicio logistico,

donde se establecieron los siguientes resultados:

Factory; — Calidad del servicio logistico: representada por 5 items de inicio y sin

eliminacidn de elementos.

1- Prueba KMO y Bartlett: resultado de 0.773 considerado aceptado.

Figura 43: Calidad del servicio logistico - Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 773
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 103.660
Bartlett
gl 10
Sig. .000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

2- Prueba Matriz anti-imagen: el resultado de la diagonal fue mayor al valor
considerado aceptado, con los 5 elementos superiores al 0.60 establecido.

Figura 44: Calidad del servicio logistico - Prueba matriz anti-imagen

CSL26 CsL27 CSL28 CSL29 CSL30

Covarianza anti-imagen CSL26 415 -.187 -.189 .058 -.070
csL27 -.187 371 .071 -.206 -.039
CSL28 -.189 .071 462 -.146 -121
CSL29 .058 -.206 -.146 .396 -.098
CSL30 -.070 -.039 -121 -.098 .567
Correlacion anti-imagen CSL26 7552 -477 -432 143 -144
csL27 -477 7228 A7 -.539 -.086
csL28 -432 A7 Fnm* -.341 -.237
CSL29 143 -.539 -.341 7542 -.206
CSL30 -.144 -.086 -.237 -.206 9042

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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3- Prueba Comunalidades: los resultados obtenidos fueron aceptados con resultados

mayores al 0.50 del nivel de aceptacion.

Figura 45: Calidad del servicio logistico - Prueba Comunalidades

Inicial Extraccion
CSL26 1.000 681
CSL27 1.000 691
CSL28 1.000 645
CSL29 1.000 696
CSL30 1.000 603

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

4- Prueba Varianza total: el resultado de rotacion varimax se establecio en 66.333%,

considerado aceptado para el estudio.

Figura 46: Calidad del servicio logistico - Prueba Varianza total

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza
1 3.317 66.333 66.333 3.317 66.333
2 .568 11.355 77.688
3 .500 10.000 87.688
4 420 8.400 96.088
5 .196 3.912 100.000

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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5- Prueba Matriz componente rotado: de esta prueba se obtuvo un tnico

componente compuesto por sus S items.

Figura 47: Calidad del servicio logistico - Prueba Matriz componente rotado

Componente

1
CSL29 .834
CSL27 .831
CSL26 .826
CSL28 .803
CSL30 T77

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Finalmente se puede concluir que el instrumento de la prueba piloto cumplio con su

objetivo al permitir eliminar los items cuya informacion no era valiosa y asi tener mayor

fiabilidad en la ampliacion del instrumento final.
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6.5 Poblacion y sujetos de estudio del instrumento final para el estudio cuantitativo

La muestra en una investigacion es cada elemento o persona dentro de la unidad de
analisis de la poblacion estudiada que puede ser incluido en la ejecucion del estudio
(Kothari, 2004). Se utiliza la “muestra probabilistica” con la finalidad de que cada unidad
de analisis tenga una probabilidad de ser elegida, lo cual determina la situacion de poder

generalizar los hallazgos del estudio a toda la poblacion objetivo (Lynch & Kim, 2010).

Figura 48: Seleccion de la muestra de estudio

Poblacion

Unidad de analisis

Fuente: Elaboracion propia con revision de literatura

6.5.1 Poblacion de estudio

La poblacion de estudio en esta investigacion se refiere al conjunto de personas que
formaran parte de la muestra seleccionada que cumplen con los criterios determinados en
las delimitaciones del problema, con ella, es posible generalizar los resultados obtenidos en

el estudio por medio de la muestra seleccionada (Arias Gomez, et. al., 2016).
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Para el analisis de esta fase de la investigacion, la poblacion de estudio constara de la
seleccion de consumidores de comercio electronico dentro del area geografica de
Monterrey, Nuevo Leon, en edades entre 25 a 44 afos, quien segun estudios de STATISTA

(2022), son los principales consumidores.

Grafico 10: Rango de edad de los consumidores de comercio electronico en México

8%
16%

30%

18 - 24 afios 25-34 afios M@35-44afios MWA45-64afios M Mayora 65 afios

Fuente: Elaboracion propia con datos de STATISTA (2022).

6.5.2 Unidad de analisis

La unidad de andlisis de la poblacion de estudio, la cual corresponde al pardmetro
principal que se esta investigando (Arias Gomez, et. al., 2016), es seleccionada tomando
como referencia el tltimo censo realizado por el INEGI en el afio 2020. Se selecciona una
poblacién con caracteristicas entre 25 y 44 afnos que viven en el Municipio de Monterrey,

Nuevo Leon, el cual se estima en 318,584.

167



Grafico 11: Poblacion en Monterrey, Nuevo Leon
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Fuente: Elaboracion propia con recopilacion de datos del INEGI (2020)

Por ello, la unidad de analisis se reduce a aquellos residentes de la ciudad de
Monterrey, Nuevo Ledn cuyo margen de edad se encuentra entre los 25 y 44 afios, mismos
que deberan haber consumido comercio electronico desde inicios de la pandemia del
Covid-19 y/o antes de ella, asi como consumidores actuales quienes hayan incursionado en

este canal de mercado recientemente.
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6.5.3 Calculo de la muestra

Para Bennett (2011), el calculo de la muestra es una operacion matematica la cual
estable la relacion existente entre las variables de estudio, el nimero de participantes en el
estudio y el poder que ejerce la estadistica sobre ellos, es decir, esta muestra debe ser

representativa a la poblacion que es de interes para desarrollar la investigacion.

Con la finalidad de llevar a cabo el calculo de la muestra del instrumento final, se ha

seleccionado la siguiente formula en conjunto a sus factores de medicion:

Tabla 28: Cdlculo de la muestra

FORMULA EXPRESION MEDICION VALOR
n Tamano de la muestra 384
Z’p(l1-p)N p Proporci6n esperada 0.5
n=— )
e N-1+Zp (I-p) 7z Nivel de confianza 95%
e Margen de error 0.05

Fuente: Elaboracion propia

6.5.4 Descripcion de la muestra
De acuerdo con el calculo matemaético ejecutado, se establece una muestra total de
384 casos de estudios y una varianza de 5/6 SD. Asi mismo, el perfil de la muestra quedo

establecido como se menciono en la unidad de anélisis con las siguientes caracteristicas:

e Adultos entre 25 y 44 afios
e Residir en Monterrey, Nuevo Leon

e Consumir comercio electronico
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6.5.5 Analisis descriptivo de la muestra

Conforme los datos obtenidos en el calculo de la muestra, el nimero total de
encuestas se estimo en 384, obteniendo un 8.09% adicional, el cual fue un total de 414
encuestas aplicadas a consumidores de comercio electronico entre 25 y 44 afos, residentes

de Monterrey, Nuevo Leon.

En dicha encuesta, el 53.62% (222 encuestas) corresponde al género femenino, el
44.20% (183 encuestas) género masculino y finalmente el 2.18% (9 encuestas) prefirieron
no mencionar su género. En cuestion del rango de edad, el 42.75% (177 encuestas) son
entre 25 y 29 afios, el 45.41% (188 encuestas) corresponde a la edad entre 30 y 34 afios. Asi
mismo, el 7.49% (31 encuestas) a las edades 35 a 39 afios y finalmente el 4.35% (18

encuestas) corresponden al rango de edad 40 a 44 afios.

Tabla 29: Analisis descriptivo de la muestra

CATEGORIA PORCENTAJE DE ENCUESTAS NUMERO DE ENCUESTAS

Femenino 53.62% 222

Género Masculino 44.20% 183
Prefirié no mencionar 2.18% 9

TOTAL 100.00% 414

25 a 29 afios 42.75% 177

30 a 34 afios 45.41% 188

Rango de edad =

35 a 39 afios 7.49% 31

40 a 44 afios 4.35% 18

TOTAL 100.00% 414

Fuente: Elaboracion propia
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6.6 Recoleccion de datos del instrumento final
6.6.1 Proceso de recoleccion de datos

Para el instrumento final, la recoleccion de se llevd a cabo desde el 15 de diciembre
del 2024 hasta el 27 de febrero del 2025. Dichas encuestas fueron recolectadas de manera
virtual por medio de un codigo QR junto con su direccion a la plataforma de Google Forms

(https://forms.gle/QaFXECSwzQZauEV8A). Para ello, se asistio a distintas plazas

comerciales de la ciudad de Monterrey como Galerias Valle Oriente, Galerias Monterrey,
Plaza Nuevo Sur y Esfera Monterrey, con la finalidad de mostrar personalmente el codigo
QR y dar fiabilidad a los encuestados, pues unas de las principales limitantes fue el
creciente hackeo de celulares por codigos QR y/o links de internet que genera miedo e

incertidumbre a la poblacion en general.

6.7 Calidad de datos del instrumento final

Confirmar la precision, fiabilidad, consistencia y validez con la que se han obtenido
los datos del instrumento de medicion cuantitativo establece que dichos datos obtenidos son
de calidad y que sus resultados permitirdn cumplir con el objetivo del estudio (Creswell,
2009). Existen distintas pruebas estadisticas para validar la confiabilidad de los datos
obtenidos, algunas de las mas pueden ser la prueba de linealidad, homocedasticidad y
outliers e influenciables. Estas pruebas estan disefiadas para verificar que los datos
obtenidos cumplan con los supuestos necesarios para realizar inferencias precisas en el

estudio (IBM, 2021).
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6.7.1 Linealidad de datos

La prueba de linealidad de datos se realiza en los estudios cuantitativos con la
finalidad de verificar que la relacion entre las variables dependientes y la variable
independiente sea lineal. Este es un supuesto fundamental en los modelos de regresion
lineal multivariable. Si la relacion entre ambas variables no es linea, el modelo puede ser
inexacto, por lo que impacta directamente en su validez y limita las conclusiones del
estudio (IMB, 2021). Esta prueba puede realizarse por medio de graficos de dispersion o
evaluacion de residuos, ya que al no ser lineal se debera transformar las variables o utilizar

otro tipo de modelo no lineal (Tabachnick & Fidell, 2013).

Los graficos de dispersion son una de las pruebas mas utilizadas por distintos
estudios, en ellos se trazan las variables y se visibiliza si existe una relacion que sigue una
tendencia lineal. Es decir, si los puntos en el grafico muestran una tendencia clara de subida
o bajada, esto sugiere que hay una relacion lineal. Si los puntos siguen un patrén curvado o

disperso, podria indicar que la relacion no es lineal (IMB, 2021).

Por tal motivo, en el presente estudio se ejecuto la prueba de graficos de dispersion,
con la finalidad de comprobar la linealidad de los datos, en la cual, los datos muestran
efectivamente una tendencia clara lineal, por lo que se comprueba su linealidad, la cual se

puede visibilizar en la figura 49.

172



Figura 49: Grdfico de linealidad
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Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

6.7.2 Homocedasticidad de datos

Al igual que la prueba de linealidad, la prueba de homocedasticidad es una de las
mas utilizadas en los estudios cuantitativos. Esta establece que los errores, es decir, los
residuos del modelo tienen varianza constante a lo largo de todos los valores de las
variables independientes. En este tipo de graficos la dispersion de los errores debe ser la

misma para todos los niveles de variables (Field, 2013).
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Field (2013), argumenta que cuando los errores tienen una varianza constante, es
decir, homocedasticidad, el modelo es mas eficiente y sus estimaciones son confiables, por
lo cual los datos son de calidad. Una de las pruebas para visibilizar si los residuos muestran
varianza constante es el grafico de dispersion de residuos. Este grafico, permite conocer los
residuos en funcion de las variables independientes. Si la varianza de los residuos es
constante, el grafico mostrara una distribucion aleatoria y uniforme de los residuos
alrededor del valor 0. Si los residuos llegaran a dispersarse de manera distinta y en distintos
niveles, por ejemplo, formando un patron de abanico o una forma de embudo, el resultado
estaria indicando heterocedasticidad, por lo cual, la varianza no seria constante en los

residuos (IMB, 2021).

Por tal motivo, fue ejecutada la prueba del grafico de dispersion de residuos como
se muestra en la figura 50, con la finalidad de conocer la dispersion de las respuestas de las

414 encuestas, en la cual se comprueba que existe homocedasticidad.

Figura 50: Grafico de homocedasticidad
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Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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6.7.3 Identificacion de outliers

Tabachnick y Fidell (2013) estiman que la identificacion de outliers deben ubicarse
también en las pruebas de los estudios. Los outliers son valores de datos que se encuentran
significativamente alejados de la mayoria de los demés datos en conjunto. Estos valores
pueden ser extremadamente altos o bajos y pueden ocurrir por distintas razones, como
errores de medicion, variabilidad natural en los datos o un evento inusual que incluye una

misma respuesta para todos los items.

Para Field (2013), estos outliers es un caso atipico que puede afectar la media, la
varianza o algunas otras estadisticas descriptivas ocasionando sesgos en los resultados,
influyendo en la pendiente y el intercepto del modelo, distorsionado las relaciones entre las
variables. Por lo tanto, al igual que en las pruebas de homocedasticidad, el grafico de
dispersion de residuos permite visibilizar donde estdn ubicados los outliers, los cuales,
suelen aparecer como puntos alejados del patrén principal de los datos, como se muestra en

la figura 50 en el grafico de homocedasticidad.

Asi mismo, los outliers pueden ser identificados por medio de analisis residuales en
conjunto con andlisis de estadisticas de apalancamiento, por ejemplo, distancia de

Mahalanobis, distancia de Cook’s, valores de influencia (estadistica H), entre otros.

e  Mahalanobis: debe ser menor que el valor critico de la tabla Chi, que estima un alfa

de 0.001.

e Cook’s: cuando el valor es D>1 indica que existe un problema de este tipo, por

ello, el valor aprobado debera ser menor a 1.
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e Valores de influencia: cuando el valor es 0 a 1 indica que no hay influencia en el
modelo, es decir, valores por debajo de 0.2 son aceptados ya que no representan

algin problema.

En la siguiente figura 51, se puede corroborar que los valores obtenidos en el
presente estudio se encuentran en los rangos aprobados indicando que los outliers e

influenciables no afectan y no son significativos para esta investigacion.

Figura 51: Identificacion de outliers

Estadisticas de residuos®

Desv.

Minimo Maximo Media Desviacion N
Valor pronosticado -3.2682226 1.5143480 .0000000 72291519 414
Desv. Valor pronosticado -4521 2.095 .000 1.000 414
Error estandar de valor .039 253 .085 .032 414
pronosticado
Valor pronosticado -3.1565170 1.5079222  -.0008967 72541808 414
corregido
Residuo -3.59487605 2.60259342 .00000000 69093678 414
Desv. Residuo -5.165 3.739 .000 993 414
Residuo estud. -5.261 4014 .001 1.007 414
Residuo eliminado -3.73020482 2.99961257 .00089674 711239893 414
Residuo eliminado -5.443 4.091 .001 1.013 414
estud.
Distancia Mahal. 276 53.666 5.986 6.462 414
Distancia de Cook .000 351 .004 021 414
Valor de influencia .001 130 .014 .016 414

centrado

a. Variable dependiente: VDCSLO7

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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6.7.4 Diagnostico de colinealidad

Otra de las pruebas que permite corroborar la calidad de los datos, es la prueba de
colinealidad. Esta es un proceso que permite detectar si existe una alta correlacion entre dos
0 mas variables independientes en un modelo de regresion. Es decir, se trata de comprobar
si las variables fuertemente correlacionadas entre si, lo que puede afectar la calidad del

modelo de regresion (IMB, 2021).

En esta prueba indice de condicion mide la cercania de los valores propios de la
matriz de correlacion entre las variables. Un valor bajo (< 10) indica que no hay problemas
de colinealidad. Las variables independientes estan bien distribuidas y no estadn fuertemente
correlacionadas entre si, lo que se considera una interpretacion muy aceptable, pues no

existen problemas significativos de multicolinealidad (Field, 2013).

Figura 52: Diagnostico de colinealidad

Diagnosticos de colinealidad®

indice de Proporciones de varianza
Modelo Dimension  Autovalor condicion (Constante) VICTO1 VIVLO2 VIDTO03 VIVP04 VISTOS VILTO6
1 1 3.671 1.000 .00 .02 .02 .02 .02 .02 .02
2 1.000 1.916 1.00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
3 742 2.224 .00 .52 .00 A9 A0 .00 .02
4 517 2.664 .00 A3 .20 .63 .05 .05 .01
5 434 2.909 .00 .25 .09 .02 A0 .05 .64
6 .361 3.188 .00 .06 49 A4 .65 .00 .01
7 275 3.652 .00 .01 .20 .00 .07 .88 .29

a. Variable dependiente: VDCSLO7

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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6.8 Analisis y resultados de los datos obtenidos

Analizar detalladamente los resultados de los estudios cuantitativos permite
reconocer su alineacidon en conjunto con los objetivos del estudio. Este proceso se ejecuta
por medio de técnicas estadisticas aplicados a los datos recolectados, cuya finalidad es
identificar los patrones, relaciones y tendencias que permitan responder la pregunta de

investigacion y la hipotesis planteada en el estudio (Pallant, 2020).

Field (2013), argumenta que en esta etapa del estudio es recomendable realizar un
analisis descriptivo, que permite al investigador conocer las caracteristicas principales de
los datos estadisticos para finalmente describirlos en el estudio. Entre los estadisticos

descriptivos se encuentran las medidas de tendencia central y medidas de dispersion:

e Media: es el promedio de los valores en el conjunto de datos.

® Rango: es la diferencia entre el valor méximo y el minimo del conjunto de
datos (minimo/méximo).

e Desviacion estandar: mide la dispersion de los datos respecto a la media,
indicando que tan dispersos o agrupados estan los valores alrededor de la
media.

e Varianza: el cuadrado de la desviacion estandar, que indica la variabilidad

de los datos.

Una vez que se ha realizado el andlisis de datos los resultados, los hallazgos
obtenidos, deberan ser presentados de manera clara y precisa, por medio de tablas, graficos
o figuras, las cuales facilitan su comprension. Asi mismo, se debera presentar los resultados

de las pruebas de hipotesis, comprobandolas o refutdndolas.
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6.8.1 Descripcion de datos estadisticos descriptivos por variable

De acuerdo con Pallant (2020), los datos estadisticos descriptivos, se refieren a
aquellos que representan las caracteristicas mas importantes del conjunto de datos, mismos
que permiten describir las propiedades y patrones de las variables del estudio, sin necesidad

de ejercer inferencias o generalizaciones mas alla de los datos obtenidos.

Factorx; — Competitividad: representada por 5 items.

Para la variable competitividad, se incluyeron items relacionados a su frecuencia de
consumo por medios electronicos (CTO1), estableciendo una media de 3.74, con una
desviacion estandar de 1.076 en conjunto con una varianza de 1.158. El item CTO02 los
datos establecio un resultado de M=4.01, DE=0.909 y V=.826 y al igual que el item CT03
(M=3.85, DE=0.694 y V=.481) que hacen referencia a la accesibilidad y flexibilidad de
estos medios en las competencias globales. Asi mismo, los items CT04 (M=4.07,
DE=1.012 y V=1.05) y CT05 (M=3.82, DE=1.141 y V=1.301), muestran las preferencias
de los consumidores con base en sus preferencias y comodidades, mismos valores que se

encuentran en la figura 52.

Figura 53: Estadisticos descriptivos de la variable competitividad

Desv.

N Rango Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
CT01 414 -+ 1 5 3.74 1.076 1.158
CT02 414 -4 1 5 4.01 .909 .826
CTO3 414 - 1 5 3.85 .694 481
CT04 414 <4 1 5 4.07 1.012 1.025
CT05 414 -+ 1 5 3.82 1.141 1.301
N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Factorx; — Valor logistico: representada por 3 items.

La variable valor logistico, se establecio por medio de items, cuya finalidad era
conocer el valor agregado que el servicio logistico ofrece a consumidores de comercio
electronico, generando énfasis en los tiempos de entrega y la efectividad con que se ejerce
este servicio. Los resultados contaron con una media, desviacion estandar y una varianza
(VL06: M=3.74, DE=0.903, V=0.816; VL07: M=3.72, DE=0.856, V=0.725; VL8: M=3.85,

DE=0.852, V=0.751) muy similar como se muestra en la figura 53.

Figura 54: Estadisticos descriptivos de la variable valor logistico

Desv.
N Rango Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
VLO6 414 4 1 5 3.74 .903 .816
VLO7 414 4 1 5 3.72 .852 725
VLO8 414 4 1 5 3.85 .866 751

N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Factoryz — Distribucion: representada por 3 items.

La variable distribucion, mostro al igual que la variable valor logistico datos muy
similares entre la media, desviacion estandar y varianza (DT09: M=3.34, DE=0.924,
V=0.854; DT10: M=3.87, DE=0.802, V=0.643; VL8: M=3.29, DE=0.983, V=0.967). La
finalidad de este constructo era conocer la eficiencia con que se distribuye el comercio
electronico entre consumidores y proveedores, es decir, la distribucion no solo de entregas
sino también de devoluciones, pues para los consumidores un servicio eficiente no solo se

refiere a su entrega en domicilio sino también a la rapidez con que se ejerce una devolucion
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ya que, con ella, se genera el tiempo de reembolso monetario una vez que se ha tenido que

rechazar un pedido (figura 54).

Figura 55: Estadisticos descriptivos de la variable distribucion

Desv.
N Rango Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
DCO09 414 4 1 5 3.34 .924 .854
DC10 414 4 1 5 3.87 .802 .643
DC11 414 4 1 5 3.29 .983 .967

N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Factorxy — Valor percibido: representada por 3 items.

Los items correspondientes a la variable valor percibido, establecieron mediante
estos supuestos relacionados con la confianza que estos servicios logisticos generan en sus
consumidores, los siguientes resultados: VP12: M=4.04, DE=0.749, V=0.561; VP13:

M=3.75, DE=0.819, V=0.670; VP14: M=3.37, DE=1.021, V=1.042 (figura 55).

Figura 56: Estadisticos descriptivos de la variable valor percibido

N Rango Minimo Maximo Media D r:De|d1/t|D n Varianza
VP12 414 4 1 5 4.06 749 561
VP13 414 4 1 5 3.75 819 670
VP14 414 4 1 5 3.37 1.021 1.042

N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

181



Factorys — Satisfaccion: representada por 3 items.

El quinto constructo del presente estudio tuvo como finalidad conocer la satisfaccion
que tienen los consumidores de comercio electronico en referencia con los tiempos de
entrega y el servicio logistico en general, donde el item ST15 conto con una ST15: M=4.03,
DE=0.800, V=0.641, el item ST16: M=3.87, DE=0.799, V=0.638 y finalmente el item

ST17: M=4.00, DE=P.745, V=0.554 (figura 56).

Figura 57: Estadisticos descriptivos de la variable satisfaccion

N Rango Minimo Maximo Media Del:;jisa\gién Varianza
ST15 414 4 1 5 4.03 .800 .641
ST16 414 4 1 5 3.87 .799 .638
ST17 414 4 1 5 4.00 .745 .554

N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Factorys — Lealtad: representada por 3 items.

Asi mismo, en la variable lealtad los resultados fueron: LT18: M=3.94, DE=0.891,
V=0.794; LT19: M=3.82, DE=0.948, V=0.899; LT20: M=3.97, DE=0.880, V=0.774, los
cuales se reflejan en la siguiente figura 57. Su finalidad fue conocer si la calidad del

servicio logistico que se ofrece en los canales digitales crea lealtad en sus consumidores.

Figura 58: Estadisticos descriptivos de la variable lealtad

N Rango Minimo Maximo Media Deiii?éién Varianza
LT18 414 4 1 5 3.94 .891 794
LT19 414 4 1 5 3.82 .948 .899
LT20 414 4 1 5 3.97 .880 774

N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Factory; — Calidad del servicio logistico: representada por 5 items.

Finalmente, la variable independiente calidad del servicio logistico, fue construida
por medio de 5 items, en donde los consumidores encuestados calificaron el servicio
logistico de sus comprar en linea, los cuales se reflejan en la siguiente figura 58 (CSL21:
M=3.88, DE=0.761, V=0.579; CSL22: M=3.85, DE=0.772, V=0.596; CSL23: M=3.70,
DE=0.875, V=0.766; CSL24: M=3.85, DE=0.766, V=0.586 y CSL25: M=3.99, DE=0.701,

V=0.491).

Figura 59: Estadisticos descriptivos de la variable calidad del servicio logistico

Desv.

N Rango Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
CSL21 414 4 1 5 3.88 .761 579
CSL22 414 4 1 5 3.85 T2 .596
CSL23 414 4 1 5 3.70 .875 .766
CSL24 414 4 1 5 3.85 .766 .586
CSL25 414 4 1 5 3.99 .701 491
N valido (por lista) 414

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

6.8.2 Correlaciones entre variables de estudio

De acuerdo con Field (2013), las correlaciones de los estudios cuantitativos son
aquellas medidas estadisticas, las cuales, describen la relacion entre las variables. Estas
permiten evaluar la asociacion existente entre ellas. Estas correlaciones se miden por medio
del coeficiente de correlacion de Pearson, cuyas medidas son entre -1 y +1. El coeficiente
de Pearson establece que un valor cercano a +1 indica una fuerte correlacion positiva y por
lo contrario un valor cercano a -1 indica una correlacién negativa, mientras que un valor

cercano a 0 indica poca o ninguna relacion. Asi mismo, este tipo de analisis formula las
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hipodtesis y permite realizar predicciones. Cohen (1988), senala que para interpretar los
valores de Pearson se considera que valores de correlacion son por debajo de 0.3, su
correlacion es muy baja, mientras que los valores de correlacion por encima de 0.3 0 0.5
son indicativos de una relacion significativa. Sin embargo, para considerar una correlacion
fuerte los valores deberan establecerse entre 0.5 a 0.7 y aquellos valores entre 0.7 a 1,
mostraran una correlacion muy fuerte, indicando que las variables estdn extremadamente

relacionadas entre si.

Ademas de estos valores Tabachnick y Fidell (2013), argumentan que, en los
analisis estadisticos, también es importante tener en cuenta el valor de p (valor de
significancia) asociado a la correlacion. Si el valor de p es menor que el nivel de
significancia (comunmente 0.05), la correlacion se considera estadisticamente significativa,
independientemente de su magnitud. En los resultados de la correlacion de Pearson, la
significancia hace referencia al valor p asociado con la prueba de hipotesis sobre la
correlacion. Esta medida indica si la relacion observada entre las dos variables es

estadisticamente significativa.

De acuerdo con Cohen (1988) esta significancia, examina si la correlacion es
significativamente diferente de cero en ambas direcciones, es decir, si la correlacion es
significativamente positiva o negativa y se utiliza para probar la hipotesis nula de que no
hay correlacion entre las dos variables. Un valor p < 0.05, sugiere que la correlacion es
estadisticamente significativa, es decir, rechaza la hipotesis nula y se concluye que existe
una correlacion significativa entre las dos variables. Por otra parte, un valor p > 0.05,
establece que la correlacion no es estadisticamente significativa y no existe suficiente

evidencia para rechazar la hipotesis nula. Y finalmente, un valor p=0, implica que la
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relacion entre las variables es altamente significativa y que es casi imposible que se haya

dado por casualidad, es decir, la relacion entre las variables es tan fuerte y clara que no se

puede atribuir a la aleatoriedad. En algunos casos, un valor p de 0 puede aparecer debido a

un gran tamafio de muestra. En conclusion, estos valores p deben ser considerados dentro

de su contexto, y no ser el tnico criterio para tomar decisiones, por ello, es importante

también considerar el tamafio del efecto y la relevancia practica de los resultados.

Para el presente estudio se realizo la prueba de correlaciones de Pearson, obteniendo

los siguientes resultados ilustrados en la figura 60.

Figura 60: Correlaciones de Pearson

Correlaciones
VICTO1  VIVLO2  VIDTO3  VIVPD4  VISTOS  VILTOE  VDCSLO7
VICTOA Correlacién de Pearson 1 485" 3317 356 4797 5247 3427
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 414 414 414 414 414 414 414
VIVLD2 Correlacién de Pearson 485" 1 476" 600" 6817 569 537
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 .000 000
N 414 414 414 414 414 414 114
VIDT03 Correlacion de Pearson 33”7 476 1 563" 535 497" 517
Sig. (bilateral) 000 000 .000 000 000 000
N 414 414 414 414 414 414 414
VIVPO4 Correlacion de Pearson 356 6007 563" 1 646" 524" 662"
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 414 414 414 414 414 414 414
VISTOS Correlacién de Pearson 479" 6817 535 646 1 6717 619"
Sig. (bilateral) 000 .000 000 .000 000 000
N 114 414 414 414 414 414 114
VILTO6 Correlacién de Pearson 5247 569" 497" 5247 6717 1 5347
Sig. (bilateral) 000 .000 000 000 000 000
N 414 414 414 414 414 414 414
VDCSLO7  Correlacién de Pearson 342" 537 ST 662" 619" 5347 1
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 414 414 414 414 414 414 414

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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6.8.3 Variables explicativas

Las variables explicativas, también conocidas como variables independientes y/o

predictoras, corresponden a las variables que se utilizan para explicar y/o predecir el

comportamiento de otras variables que generalmente son las variables independientes y con

ello la posibilidad de explicar la interaccion en conjunto de estas mismas de acuerdo con el

fenomeno en estudio. Estas variables son incluidas en los de modelos de investigacion

propuestos para entender su impacto en las variables dependientes (Field, 2013).

En el presente estudio el modelo propuesto incluye 6 variables explicativas. Estas

variables (tabla 30) han sido dividas en factores enddgenos (competitividad, valor logistico

y distribucion) y en factores exdgenos (valor percibido, satisfaccion y lealtad), con la

finalidad de conocer como impactan estos factores en la variable dependiente (calidad del

servicio logistico). En el siguiente apartado de evaluar cada una de ellas con la intencién de

comprobar la hipotesis.

Tabla 30: Variables explicativas para la variable dependiente calidad del servicio

logistico

VARIABLES EXPLICATIVAS
Factorxl Competitividad
Factores endogenos Factorx2 Valor logistico
Factorx3 Distribucién
Factorx4 Valor percibido
Factores - -
i Factorx5 Satisfaccion
exogenos
Factorx6 Lealtad

Fuente: Elaboracion propia
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6.8.4 Evaluacion y comprobacion de la hipotesis

En los estudios cuantitativos, evaluar y comprobar la hipdtesis es uno de los
procesos finales mas importantes. Con ellas se determina si los datos obtenidos
comprueban o refutan la hipdtesis planteada en el problema de estudio. Para Field (2013),
evaluar una hipoétesis implica examinar detalladamente si los datos recolectados analizados
proporcionan suficiente evidencia mediante el uso de las técnicas estadisticas aplicadas con

base en sus resultados para que esta pueda ser aceptada o rechazada la hipodtesis.

Asi mismo, Creswel (2009) en sus estudios hace referencia a la comprobacion de
hipotesis como la comparacion de resultados esperados. Para ello, se deberd analizar la
relacion que se establece entre las variables de estudio despues de revisar los resultados de
las pruebas estadisticas. Cuando los datos obtenidos son significativamente diferentes de lo
que se esperaria (valor p menor a 0.05), la hipdtesis puede considerarse respaldada y

aceptada.

Field (2013), argumenta que es importante analizar el coeficiente de Pearson (R)
coeficiente de determinacion (R?), anélisis de la varianza (ANOVA), coeficiente de
correlacion (Beta) y la significancia (valor p) para aprobar o rechazar la hipdtesis planteada,

sefalado lo siguiente:

e R:mide la fuerza y la direccidon de una relacion lineal entre variables (fuerza
correlacional). Mientras mas cercano es el valora 1 o -1, la relacion lineal

sera mas fuerte, en cambio, si el resultado esta cerca del 0 su relacion sera

débil.
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e R?:representa la proporcion de la variabilidad en la variable dependiente
que se puede explicar por la variable independiente en el modelo. Cuando su
resultado es cercano a 1, el modelo tiene una capacidad predictiva fuerte.

e ANOVA: determina si existen diferencias significativas entre las medias de
estos grupos. Genera una estadistica llamada F, si el valor F es alto y el valor
p es bajo (menos de 0.05), indica que las diferencias observadas entre los
grupos son significativas.

e Beta: es la fuerza que tiene la VI sobre la VD, entre més grande sea la beta
mas es el impacto, positivas es cuando genera una relacion directa. Un valor
Beta entre 0.1 y .4 utilidad practica, mientras que los resultados entre .5 y .7
generaran una utilidad alta, considerando su valor p por debajo de 0.05.

e Valor p: es el valor determinante para decidir si se rechaza o no la hipdtesis
nula. Si el valor p <0.05, se rechaza la hipotesis nula y se concluye que hay

diferencias significativas.

Con base en los datos obtenido en el presente estudio, las pruebas estadisticas antes
mencionadas dieron como resultado un R de 0.723 que indicando que hay una relacion
positiva moderada a fuerte entre las variables independientes y la variable dependiente. Si
bien, su relacion no es perfecta, si es suficientemente fuerte que muestra una correlacion
significativa entre las variables (figura 61). En cuanto al valor de R?, el resultado al igual
que R, no es perfecto estableciendo que el modelo puede ser explicado en un 52.3% por las
variables independientes incluidas. Fox (2016), argumenta que investigaciones en ciencias

sociales, un R? de 0.5 o incluso menor puede ser considerado bueno, mientras que, en
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campos como la fisica o las ciencias exactas, generalmente se espera un R mas cercano a

1.

Figura 61: Resumen del modelo

Error
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 7232 523 516 69601104

a. Predictores: (Constante), VILTO06G, VIDTO03, VICTO1, VIVP04,
VIVLO02, VISTOS

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics

Los resultados del ANOVA (figura 62), establecieron un valor F de 74.258, que es
relativamente alto, sugiriendo que el modelo estd explicando una proporcién significativa
de la variabilidad en la variable dependiente, es decir, algunas variables independientes
tienen un efecto significativo sobre la variable dependiente. El modelo no presenta un
resultado perfecto, sin embargo, la variabilidad explicada por el modelo es mucho mayor

que la variabilidad no explicada.

Figura 62: Resultados ANOVA

ANOVA®
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresién 215.836 6 35973  74.258 .0oo®
Residuo 197.164 407 484
Total 413.000 413

a. Variable dependiente: VDCSLO7
b. Predictores: (Constante), VILTO6, VIDT03, VICTO01, VIVP04, VIVLO2, VIST0S

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Posteriormente, se analizo el valor Beta en donde solo 4 de las 6 variables

independientes estudiadas fueron aprobadas. Los resultados Beta se encuentran en un rango

de utilidad préctica, demostrando que hay una relacion positiva entre la variable

independiente y la variable dependiente con valores p significativos por debajo del 0.05, es

decir, existe evidencia suficiente para afirmar que la variable independiente tiene un efecto

significativo sobre la variable dependiente. Por ello, las variables independientes VICT1 y

VIVL2 son finalmente rechazadas en el modelo, al no cumplir con los valores establecidos

para su comprobacion (figura 63).

Figura 63: Resultados Beta

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) .004 .034 118 .906
VICT1 -.024 .042 -.024 -.565 572
VIVL2 .058 .051 .058 1.138 .256
VIDC3 A7 .044 118 2.679 .008
VIVP4 .365 .049 .365 7.402 .000
VISTS 210 .057 211 3.703 .000
VILT6 123 .050 124 2.466 .014

a. Variable dependiente: VDCSL7

Fuente: Informacion obtenida del Programa estadistico IBM SPSS Statistics
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6.9 Discusion de resultados

Una vez finalizada el proceso de comprobacion de la evaluacion y comprobacion de
la hipdtesis del presente estudio, los resultados mostraron que efectivamente la distribucion,
el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad generan un impacto significativo en la calidad
del servicio logistico y que los factores como competitividad y valor logistico no impactan

con la misma fuerza en ella.

Estos resultados coinciden en su mayoria con los autores consultados, generando
fiabilidad en las correlaciones que se establecieron entre las variables de estudio. Por
ejemplo, los estudios de Kilibarda, et al (2019), resaltan como la globalizacioén ha
transformado la logistica y la expedicién en componentes esenciales de la competitividad
empresarial, sefialando la importancia del estudio de la competitividad en el sector
logistico, especialmente en sus procesos y la integracion de estrategias innovadoras que les
permita a las empresas mantenerse globalmente competitivas. Sin embargo, los resultados
obtenidos en el presente estudio en relacion con la competitividad no fueron lo
suficientemente fuerte para considerarse en el modelo, resultado que podria atribuirse a que
los consumidores le dan mayor validez a la rapidez en los tiempos de entrega y la fiabilidad

como lo establecen Huang, et. al (2019) en sus estudios.

Asi mismo, la variable independiente correspondiente al valor logistico tuvo que ser
rechazada en la prueba de hipotesis, pues al igual que la variable competitividad los
resultados no fueron favorables, obteniendo un valor p de 0.256, muy por encima del valor
considerablemente aceptable. Los autores Balza y Cardona (2020), en sus estudios crean

una relacion directa entre estas dos variables y la calidad del servicio que las empresas
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brindan a sus clientes. En sus estudios destacan como el valor logistico contribuye
directamente como una ventaja competitiva, la cual permite a las empresas mejorar sus

procesos para satisfacer las necesidades del mercado de manera efectiva.

En cuanto a la variable distribucion, los resultados establecieron un valor p de
0.008, indicando una importancia significativa, tal como lo mencionan Gulc (2020) y Uvet
(2020) en sus estudios. Estos estudios remarcan como uno de los principales factores que
impactan directamente en la calidad del servicio logistico son los tiempos de entrega,
mismos que se generan de manera efectiva por medio de la colaboracion en el proceso de
distribucion. La puntualidad en los tiempos de entrega, al igual que la diversidad y
complejidad de los servicios en la rapidez y eficacia con la que cumplen las necesidades de
los clientes, crea un impacto directo y positivo en la calidad del servicio logistico y con ello

se asegura la satisfaccion y lealtad de los clientes.

Para el estudio de las variables exdgenas, por ejemplo, la variable valor percibido es
quien presenta los valores mas significativos en el estudio. El estudio del valor percibido en
relacion con la variable dependiente es de suma importancia, pues en ella se comprueba la
teoria que senalan autores como Gulc (2020), Justavino Castillo, et al (2020), Meidute, et al
(2020), Nguyen, et al (2020) y Cho, et al (2021). Las percepciones que los consumidores
tienen sobre las adquisiciones que ejercen impactan directamente en como consideran la
calidad del servicio que estan obteniendo. Este valor percibido crea expectativas en ellos y
cuando estas expectativas se incrementan impactan directamente en considerar un servicio
efectivo, es por ello, que su importancia es considerable con la finalidad de mejorar los

estandares de la calidad en el servicio logistico, donde servicios como la tltima milla

192



permiten mejorar estos servicios y con ello brindar mayor valor a consumidores del

comercio electronico.

Otra de las variables exogenas estudiadas fue la satisfaccion, la cual, al igual que el
valor percibido, establecio valores significativos y aprobatorios en similitud con los autores
consultados. De acuerdo con Duc Nha Le, et al (2020), Cho, et al (2021), Correia, et al
(2021) y Bahamdain, et al (2022), la satisfaccion tiene una estrecha relacion con la calidad
del servicio logistico. Los consumidores consideran la calidad dependiendo que tan
satisfechos estan despues de sus compras en linea, es decir, generan esta satisfaccion
despues a partir del servicio proporcionado, lo que genera lealtad y una disposicion a
recomendar el servicio a otros. Estos estudios en conjunto con los resultados obtenidos en
esta variable demuestran cémo la satisfaccion del cliente puede aumentar la calidad que se
percibe, donde nuevamente la inclusion de servicios de ultima milla es de suma importancia

para cumplir con las necesidades de los consumidores.

Finalmente, la variable lealtad también genero resultados favorables en el presente
estudio, cumpliendo con las teorias desarrolladas por Nguyen, et al (2020), Cho, et al (2021
Lin Lai, et al (2022), Bahamdain, et al (2022) y Mohedano (2023). Los resultados y la
teoria consultada establecen la variable lealtad se correlaciona directamente con la variable
dependiente, ya que cuando los consumidores consideran que el servicio obtenido ha sido
de alta calidad su lealtad aumenta y los consideran entre sus principales opciones de
compra y hacen recomendaciones de este. Estos hallazgos respaldan la teoria de su
correlacion e importancia de estudio, pues, existen ocasiones donde los servicios pueden no

ser completamente eficientes, sin embargo, ya han obtenido la lealtad de sus consumidores
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y por ello en cuestion del comercio electronico esta lealtad puede crecer las demandas del

servicio logistico.

Una posible interpretacion de estos hallazgos al no coincidir con la literatura
consultada en cuanto a las variables independientes competitividad y valor logistico, es el
contexto actual del comportamiento del consumidor. Los consumidores en la actualidad
tienen mayores expectativas en cuestion de los tiempos de entrega, es decir, cuando una
entrega es puntual, el consumidor esta completamente satisfecho. Estos consumidores
perciben su compra como eficiente generando una lealtad comercial que impacta

directamente en la calidad del servicio logistico.

Asi mismo, es posible que los encuestados percibieran indirectamente el impacto de
estas variables independientes a través de otros factores como el valor percibido, la
satisfaccion o la lealtad. Por ejemplo, en los items relacionados a la capacidad de respuesta
en cuestion de los tiempos de entrega, pudieron no asociarlos con la importancia del valor
logistico sino con la percepcion directa de lo que ellos consideran un servicio de calidad.
Esto seria un mismo caso en cuestion de la variable competitividad, al no precisamente
considerar las tecnologias que implementa cada empresa del sector logistico para brindar un
servicio mucho mas eficiente., es decir, los encuestados pueden valorar mas aspectos
tangibles como la rapidez, la fiabilidad, la disponibilidad y el servicio en general sin

considerar las herramientas detras de ellos.

En conclusion, los encuestados, quienes son los consumidores establecen una
relacion mucho mas estrecha con las variables exdgenas, basando sus criterios en relacion

directa con su experiencia y sus expectativas, traduciéndose a lo que ellos perciben, en este
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caso, el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad. Sin embargo, al igual que estas
variables independientes clasificadas en el presente estudio como exogenas, la variable
distribucion que se clasico entre las enddgenas en conjunto con la competitividad y el valor
logistico, si presenta significancia. Los consumidores experimentan la distribucion de
manera directa en sus interacciones cotidianas con los servicios logisticos. Si esta
distribucion es considerada eficiente, los clientes perciben una mejor calidad del servicio,
ya que estaran recibiendo lo que esperan, en el tiempo que se prometio y sin contra

tiempos, siendo un factor que impacta directamente la percepcion de la calidad del servicio.
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CAPITULO VII

Triangulacion de resultados del estudio cualitativo y estudio cuantitativo

7.1 Comparativa de resultados obtenidos

Como se senal6 en un inicio en el presente estudio, su objetivo se baso en

“determinar los factores del comercio electronico que influyen en el crecimiento de

PYMES de Ultima Milla para mejorar la calidad del servicio logistico internacional, en

Monterrey, Nuevo ledn, después del covid-19”, cuya metodologia utilizada fue mixta, con

la finalidad de ejecutar una triangulacion en los datos obtenidos y con ello fortalecer la

validez y la confiabilidad de los resultados al comparar y contrastar los hallazgos obtenidos

mediante el método cualitativo y cuantitativo.

Una de las formas mas comunes de comparar los resultados cualitativos y

cuantitativos en los estudios mixtos, es observar si los hallazgos se alinean o si existen

contradicciones entre ellos. Por ello, para el presente estudio podemos comparar en

resumen ambos hallazgos de la siguiente manera (tabla 31):

Tabla 31: Comparativa de resultados obtenidos

Variables estudiadas Meétodo Consistencia Contradicciones
Ambos estudios coinciden en la Los datos del estudio cuantitativo no
importancia de estudio de las variables |establecen significancia enel estudio de
Competitividad — distribucion. \:alor perci.bido~ satisfaccion| las \"a.riables t?ompeti.tividad ni valor
Valor logistico y lealtad. Sugieren los.tle.mpos de entrega lOngtl.CO..A diferencia c.ie la muestra
Distribucién como uno de los principales retos a cualitativa, esta enfatizaba en la
Valor percibido enfrent.ar en cuestion de o.fertar servicios il.n!portancia de ser altamente .
Satisfaccién de calldad‘ alos consmm.dores. ?uando competitivos en los mercados .aﬂadlendo
Lealtad los consumidores se perc.lben. satisfechos un \:alor .agregado por medio de la
Cilldad delsérvicio ysonleales a los comercios, impactande | logistica. sin embargo. para la muestra
logistico Cuantitativo | manera directa enla calidad del servicio.| encuestada enel estudio cuantitativo

pues con ello aumentaran las demandas
del servicio y este debera cumplir con las
necesidades de sus consumidores.

ambos factores no son considerados
relevantes como lo es la distribuciény
demas variables.

Fuente: Elaboracion propia
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7.2 Triangulacion de resultados obtenidos

Los resultados obtenidos por medio de los métodos cualitativos y cuantitativos
contaron con hallazgos muy similares en la mayoria de las variables estudiadas. En primera
instancia el estudio cualitativo demostré la importancia en que los factores internos del
servicio logistico son relevantes para ejecutar un servicio logistico de calidad y eficiente. Asi
mismo, consideran importantes los factores externos a ellos, es decir, a los consumidores en
general. El estudio de ambos tipos de factores (enddgenos y exdgenos) les brinda un amplio
panorama para cumplir con las exigencias de los mercados actuales, siendo esta una
oportunidad no solo para marcar una ventaja competitiva sino también para crecer comercial

y econdmicamente.

No obstante, los hallazgos por parte del estudio cuantitativo sugieren, que la
competitividad y el valor logistico, en este caso el valor agregado que los servicios logisticos
ofertan a sus consumidores no suele ser tan relevantes como los factores exodgenos, los cuales
se enfocan Unica y exclusivamente en el consumidor. Sin embargo, para la variable
distribucion este método al igual que el cualitativo considera a los tiempos de entrega lo mas
relevante para considerar un servicio efectivo, estos hallazgos corresponden a la variable
distribucion, la cual, la muestra cualitativa menciona su eficiencia por medio de un conjunto

de colaboraciones entre distintos prestadores de servicios.

Ambos resultados, muestran que el estudio tiene un importante impacto en la variable
dependiente (calidad del servicio logistico), por ello, la integraciéon de estos mismos en
conjunto sugiere que se debe considerar en primera instancia cumplir con los tiempos de

entrega establecidos a los consumidores. Esto genera que se cree una percepcion de calidad,
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por lo cual estaran satisfechos y seran leales y una vez que estos cuatro factores se cumplan
al implementar nuevos modelos de negocio como lo es la ultima milla para cumplir con estas

necesidades y asi la calidad del servicio logistico incrementaria.

En la actualidad con el crecimiento acelerado del comercio electronico, las empresas
crean estrategias innovadoras para generar percepciones positivas y garantizar la calidad del
servicio logistico, considerando indispensable cumplir con los tiempos de entrega estimados
a sus consumidores. Estos evaluan directamente la eficiencia de la distribucion,
especialmente en el tiempo de entrega y el cumplimiento de las expectativas y los servicios
logisticos con base en su experiencia y sus expectativas, lo cual impacta directamente en su
percepcion de la calidad del servicio logistico. Los consumidores tienen criterios mas
personales y directos basados en su propia experiencia con la distribucion y los servicios
logisticos, sugiriendo que la percepcion del servicio no depende solo de las estrategias de las

empresas, sino también de la interaccion directa con el servicio.

Asi mismos, en ambos estudios permiten resaltar las caracteristicas de los
consumidores que, al interactuar con los servicios logisticos, perciben la calidad en funcién
de la eficiencia de la distribucion. Esto significa que si el servicio logistico cumple con sus
expectativas (por ejemplo, entrega a tiempo), la percepcion de la calidad del servicio sera
positiva. Las estrategias logisticas de las empresas deben centrarse en innovar para satisfacer
las expectativas de los consumidores, como garantizar entregas rapidas y sin contratiempos.
Las nuevas exigencias de los consumidores basadas en sus experiencias previas deben
considerarse con seriedad, pues, si la distribucion no es eficiente, esto afectara directamente
su percepcion del valor percibido y de la calidad del servicio. La integracién de ambos

métodos sugiere que una distribucion eficiente, en conjunto con las experiencias positivas

198



son cruciales para mantener a los consumidores leales y fomentar la repeticion de compras y

con ello brindar una excelente calidad de sus servicios.

7.3 Resultados del modelo de hipétesis planteado

Con la finalidad de cumplir con la pregunta de investigacion planteada en la presente
investigacion el modelo teorico propuesto empleo 6 variables independientes de estudio y 1
variable dependiente. Este modelo dividi6 las 6 variables independientes en 3 factores
endogenos y 3 factores exdgenos y con ello, poder describir que tipo de factores impactaban
con mayor significancia en la variable dependiente, siendo los factores exdgenos los mas

relevantes en el estudio y rechazando dos de los factores endogenos propuestos.

e Factory; — Competitividad: con base en la teoria consultada y el analisis de los
expertos por medio del estudio cualitativo, la variable competitividad establecio gran
relevancia. Las empresas deben mantenerse altamente competitivas en la actualidad
para cumplir con las expectativas de los consumidores, quienes evaliian directamente
la accesibilidad, las tecnologias, la innovacion y los tiempos de sus necesidades. La
competitividad no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también tiene un
impacto directo en la percepcion del consumidor de acuerdo con la calidad del
servicio logistico que este recibio despues de su compra. Sin embargo, las pruebas
estadisticas del estudio cuantitativo rechazaron esta variable, pues sus resultados de

significancia fueron muy por debajo de lo considerable para ser aprobada.

® [Factory: — Valor logistico: al igual que con la variable competitividad esta variable
fue rechazada por parte de los resultados estadisticos, sin embargo, la teoria y los

resultados obtenidos del estudio cualitativo demostraron ser importantes en su
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estudio. Los expertos consideran que este valor logistico, es lo mas importante para
cumplir con los parametros de calidad en el servicio que ofrecen a sus clientes,
siendo su principal reto por enfrentar en el comercio electronico, por lo que es
posible que los consumidores percibieran indirectamente este variable en los

factores exogenos del estudio cuantitativo.

Factorys — Distribucion: en cuanto al tercer factor endogeno, tanto la teoria como
los expertos en el estudio cualitativo y los consumidores encuestados en el estudio
cuantitativo, brindaron resultados positivos. La distribucion es el factor que impacta
con mayor significancia directamente en la variable dependiente, debido a la alta
demanda actual del comercio electronico que crea un déficit operacional para sus
tiempos de entrega, enfatizando en la importancia de la subcontratacion o

tercerizacion de los servicios. Los servicios tercerizados como la tltima milla
cuentan con un conocimiento profundo de mejores practicas y redes de distribucion,

agilizando mucho mas los procesos de la cadena de suministro y creando un
servicio mucho mas efectivo que ademas brinda la flexibilidad de adaptarse
rapidamente a cambios en la demanda del mercado.

Factorwy — Valor percibido: la primera variable de los factores exdgenos fue
aprobada por ambos estudios en conjunto con la teoria consultada. Esta variable
impacta directamente en la experiencia del cliente y el éxito de las empresas en un
mercado competitivo. Los consumidores confian en los comercios y en sus tiempos
de entrega, creando distintas expectativas pues el servicio logistico no solo se trata
de la entrega, sino también de como se percibe el producto a través de ese proceso.

Asi mismo, es indispensable conocer las nuevas exigencias de los consumidores,
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quienes tienen expectativas muy altas en cuanto a la rapidez y eficiencia de los
servicios logisticos, especialmente con la tendencia creciente del comercio
electronico. Este valor percibido estd muy relacionado con la capacidad que una
empresa tiene para cumplir con esas expectativas, que incluyen entregas rapidas,
opciones de seguimiento, flexibilidad en las entregas, etc.

Factor.s — Satisfaccion: los resultados y la teoria para esta variable, fueron de
caracter positivo. Esta variable destaca que, para cumplir con las métricas de la
calidad en el servicio, no solo se debe mejorar la experiencia inmediata en las
exigencias de los consumidores, sino que también se deberd generar una ventaja
significativa con la finalidad de generar compras repetitivas y con ello crecer
comercial y economicamente. La accesibilidad que las nuevas tecnologias
implementan en el comercio electronico como es el seguimiento del paquete en
tiempo real, la facilidad de modificacion de entregas o la opcion de entrega crea una
experiencia satisfactoria en los consumidores.

Factorys — Lealtad: finalmente la tltima variable independiente determina
positivamente en la calidad del servicio logistico. Los resultados concuerdan en que
cuando un cliente y/o consumidor se encuentra satisfecho con el servicio obtenido,
este creara lealtad y por ello es posible que haga recomendaciones a terceros y
repita sus compras, aumentando asi mismo en la demanda del comercio electronico
y por ende impactando directamente en el servicio logistico quien tendra mayor
cantidad de demanda por satisfacer. Para ello es importante la tercerizacion de los
servicios logisticos que permita eficientizar la distribucion de los envios y con la
finalidad de satisfacer las necesidades de sus clientes finales, generando una lealtad

hacia ellos también, es decir, cuando los consumidores son leales a una marca, sus
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expectativas sobre el servicio logistico tienden a ser altas. Esta lealtad genera la
necesidad de mantener una calidad constante en las entregas, ya que los clientes que
ya confian en una marca esperan recibir el mismo nivel de servicio cada vez que

compran.

7.4 Conclusiones y propuestas finales

El nuevo milenio desde sus incisos estuvo marcado por los avances tecnoldgicos
que el mundo globalizado ha incrementado constantemente. Uno de estos principales
avances tecnologicos ha sido el auge del comercio electronico, si bien, este canal comercial
tiene sus inicios en la década de los 90s, su crecimiento exponencial se destaco en la
pandemia del Covid-19, trayendo consigo cambios en el comportamiento del consumidor y

con ello nuevos retos logisticos por enfrentar.

El objetivo principal de esta investigacion fue responder la pregunta de
investigacion planteada en el Capitulo I, ;cuales son los factores determinantes del
comercio electronico que influyen en el crecimiento de PYMES de Ultima Milla para
mejorar la calidad del servicio logistico internacional, en Monterrey, Nuevo ledn, después
del covid-19?, con la finalidad de conocer como este tipo de comercio es una nueva
oportunidad de negocio para aquellas empresas que buscan incursionar en los servicios
logisticos. Estas a su vez, benefician a los consumidores del comercio electronico,
ofreciendo servicios mucho mas eficientes y especializados. Por ello, por medio de una

metodologia mixta de caracter concurrente con enfoque triangula, se combinaron las
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distintas fortalezas que enmarcan los enfoques cuantitativos y cualitativos, permitiendo

obtener una comprension mas completa del fendmeno en estudio.

Esta metodologia mixta, se desarrolld por medio de instrumentos como entrevistas
para el estudio cualitativo y encuestas de escala Likert para el estudio cuantitativo. Con
ello, se determinaron los factores del comercio electronico que influyen en el crecimiento
de PYMES de Ultima Milla para mejorar la calidad del servicio logistico. En primera
instancia, se analizo la relacion de los factores endogenos como competitividad, valor
logistico y distribucion con la variable independiente calidad del servicio logistico, para
proseguir con el segundo objetivo especifico, que consistié en el analisis de la relacion que
los factores exdgenos como valor percibido, satisfaccion y lealtad tienen con la variable
independiente. Uno de los principales hallazgos al analizar los factores enddgenos fue
rechazar las variables competitividad y valor logistico, pues, aunque la teoria y el estudio
cualitativo resaltaban su importancia, las pruebas estadisticas no fueron significativas para

ambas variables.

Asi mismo, el tercero objetivo especifico planteado, tenia como finalidad crear una
propuesta de estudio que integrara la correlacion de los factores endogenos y exégenos en
la calidad del servicio logistico. Este supuesto, resulto no ser factible como se establecid
desde un inicio en la hipotesis planteada, la cual, suponia que los factores competitividad,
valor logistico, distribucion, valor percibido, satisfaccion y lealtad, en conjunto impactaban
directamente en la calidad del servicio logistico. No obstante, uno de los factores
endogenos propuestos, en este caso la distribucion en conjunto con los tres factores
exogenos propuestos, si fueron aprobados tanto por la teoria, como por ambos estudios

encontrando consistencias significativas en sus resultados. La integracion de estos cuatro
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factores demuestra una oportunidad para que las grandes empresas prestadoras de servicios
logisticos y plataformas de comercio electronico consideren importante la implementacion
de servicios tercerizados de ultima milla para cumplir con las nuevas exigencias de los

consumidores.

Estos consumidores son quienes califican directamente los tiempos de entrega,
generando un valor percibido, satisfecho y leal que impactan directamente en la calidad del
servicio logistico. Son estos consumidores leales, quienes tienden a realizar compras
repetidas y a elegir una empresa o proveedor de servicios logisticos de manera constante.
Esta previsibilidad facilita a las empresas de servicios logisticos planificar mejor sus
operaciones, ajustando los recursos y optimizando las rutas de distribucidon, los inventarios
y la gestion de almacenes. Esto, a su vez, mejora la eficiencia de los servicios y reduce los
costos operativos, permitiéndoles poder anticiparse a las necesidades de los clientes y
mejorar la operacion de sus procesos de manera oportuna, obteniendo beneficios

adicionales como creacion de nuevos empleos y crecimiento econémico y comercial.

Por ello, los hallazgos encontrados en los resultados generan importantes
implicaciones en el estudio del comercio electronico orientado desde una perspectiva
distinta a la tradicional en su campo de estudio, es decir, estd enfocada directamente en los
servicios logisticos, quienes adaptandose a nuevos modelos de negocio y operacion
enaltecen sus estandares de calidad. Con ello, académicamente también se ofrece un
panorama distinto en sus variables de estudio, ya que, de acuerdo con los antecedentes
consultados en la presente investigacion, las variables de estudio en su mayoria se

encuentran totalmente divididas en enddgenas o exdgenas, sin brindar una integracioén de
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estas como se pretendio realizar en este estudio ampliando el conocimiento tedrico en el

campo de estudio.

Asi mismo, el estudio permite contribuir cientificamente a las empresas un modelo
que integra ambos tipos de factores, con el cual, pueden visibilizar un panorama mas
amplio al conocer qué areas de su proceso operativo tienen mayor significancia y con ello
reconocer sus areas de oportunidad y sus ventajas competitivas. Esto a su vez, les permite
adoptar nuevas estrategias como la integracion de servicios tercerizados de ultima milla,
para optimizar y mejorar sus procesos logisticos, creando una cadena donde los tres
eslabones compuestos por el sector logistico, PYMES de ultima milla y consumidores

finales son beneficiados, reduciendo costos y obteniendo mejores servicios.

No obstante, el presente estudio cuenta con limitaciones, como fue sefialado en los
resultados. En primera instancia, el tamafio de la muestra que fue de gran volumen, si bien
reducen el error muestral, puede llegar a generar pequefios sesgos € incluso estos pequefios
efectos pueden llegar a ser estadisticamente significativos, lo que podria haber
proporcionado una perspectiva menos profunda sobre las razones detréas de las percepciones
de los consumidores. Esto sugiere que la interpretacion de las correlaciones, aunque sus
resultados no sean significativos desde la consulta estadistica, pueden ser relevantes en una

consulta personal.

Por lo tanto, es importante destacar que este estudio no controlé factores externos
que podrian haber influido en la calidad del servicio, como factores econdémicos o cambios
en la demanda del consumidor. Es por ello, que los hallazgos de esta investigaciéon deben

interpretarse dentro de un contexto especifico y no necesariamente aplicarse a otros
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escenarios o mercados., es decir, su desarrollado esta disefiado para canales comerciales
electronicos. No obstante, a pesar de esto, los hallazgos siguen siendo relevantes y abren la

puerta para investigaciones futuras.

Es por ello, que, para futuras investigaciones en este campo de estudio, se podrian
explorar si las percepciones de estos consumidores en relacion con la calidad del servicio
logistico difieren dependiendo el tipo de producto que estan comprando en linea. Todos los
productos deben cruzar las fronteras internacionales y con ello tendrdan un proceso de
revision por parte de las aduanas, retrasando los tiempos de entrega, el cual, estaria
impactando en la percepcion de los consumidores. Y finalmente otra recomendacion
adicional es contemplar un rango de edad mas amplio, ya que al no limitarse se podria
obtener una comparativa generacional en lo que al servicio respecta, es decir, dependiendo
la edad conocer que es la calidad para los consumidores y como la perciben con las nuevas

tecnologias.

En conclusion, los retos que enfrenta el sector logistico debido al crecimiento
acelerado del comercio electronico, permite la integracion de servicios tercerizados para
eficientizar la operacion logistica y con ello cumplir las exigencias de los consumidores,
que despues de la pandemia del Covid-19, aumentan paulatinamente. En definitiva, el
crecimiento exponencial del comercio electrénico no solo ha transformado las formas de
consumo, sino también las estructuras logisticas, exigiendo a las empresas no solo ser mas
rapidas, sino mas inteligentes en su gestion, con el fin de cumplir con las expectativas de

los consumidores del nuevo milenio.
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A pesar de las limitaciones encontradas y la imposibilidad de controlar algunos
factores externos, este trabajo sienta las bases para futuras investigaciones que puedan
profundizar en el comportamiento del consumidor en contextos logisticos complejos o
explorar otras variables que podrian influir en la percepcion de la calidad del servicio. La
diversificacion de las muestras, el analisis de la variabilidad de los productos y la

incorporacion de diferentes generaciones de consumidores son areas clave a considerar.

A medida que el comercio electronico sigue su ascenso, las empresas deben estar
preparadas para adaptarse a un entorno que cambia rapidamente, donde los retos logisticos
son cada vez mas complejos. La integracion de servicios de tltima milla no solo es una
ventaja competitiva, sino una necesidad para satisfacer la creciente demanda de los
consumidores que, mas que nunca, exigen rapidez, personalizacion y precision en las
entregas. La evolucion periodica del comercio electronico y la logistica sera una
oportunidad constante para generar nuevas investigaciones y adaptaciones estratégicas que
aseguren a las empresas el poder seguir siendo competitivas, eficientes y capaces de
responder de manera efectiva a las expectativas de los consumidores y sus nuevas

exigencias.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento cualitativo - Entrevista semiestructurada con muestra de expertos.

Universidad Auténoma de Nuevo Leon
Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales
Investigacion Cualitativa Entrevista Semiestructurada

“Factores determinantes del comercio electronico que influyen en el crecimiento de

pymes de ultima milla para mejorar la calidad del servicio logistico internacional, en

A

10.

11.

12.

monterrey, nuevo leon, después del covid-19"

(Sabes en que consiste el comercio electronico?

(Sabes cuales son los factores determinantes del crecimiento del comercio
electronico?

(Como describirias el crecimiento del comercio electrénico después del Covid- 19?
(Para ti que es lo que motiva al consumidor a comprar por este canal comercial?
(Para ti cuales son los principales retos que enfrenta el servicio logistico?

"¢ Cudles son las principales soluciones que se utilizan para brindar un servicio de
calidad?"

(Como influye el prestar servicio logistico a las grandes plataformas de comercio
electronico?

(Por qué crees que actualmente la mayoria de los consumidores utilizan este medio
de compra?

Desde tu punto de vista, ;crees que el tiempo de entrega de los productos por parte
de la compaiiia cumple con las necesidades de los consumidores?

Segun tu experiencia, ;qué es lo que mantiene satisfecho a un consumidor de
comercio electronico?

(Considera usted efectiva la manera en que son realizadas las entregas a sus
consumidores?

En base a tu experiencia, ;Qué hace falta para que el servicio logistico que ustedes

prestan sea un servicio de calidad y satisfactorio para cualquier consumidor?
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Anexo 2: Prueba piloto — Enlace a encuestas de tipo Likert escala 5.

1.

Datos del encuestado:

- Edad
- Género
NO. ITEM ESCALA

1 | Es frecuente tu consumo de comercio electronico LIKERT 5
2 | Compras en alguna temporada especifica LIKERT 5
3 | Es accesible para comprar LIKERT 5
4 |Es facil comprar por este medio LIKERT 5
5 | Compras por comodidad LIKERT 5
6 | Compras para no salir de casa LIKERT 5
7 | Percibes diferencias entre las paginas donde consumes LIKERT 5
8 [Recibes tus productos en el tiempo establecido LIKERT 5
9 | Cémo calificas la puntualidad y eficiencia de tu servicio de entrega LIKERT 5
10 [Como calificas la entrega de tu pedido en tu domicilio LIKERT 5
11 | Tu pedido llega en buenas condiciones LIKERT 5
12 | Devuelves productos con frecuencia LIKERT 5
13 [Es sencillo devolver productos LIKERT 5
14 | Consideras eficiente la entrega de tu pedido LIKERT 5
15 [Consideras eficiente la devolucion de tu pedido LIKERT 5
16 |Como es tu experiencia despues de recibir tu compra LIKERT 5
17 |Como es tu experiencia con el personal de entrega LIKERT 5
18 | Confias en el personal del servicio de entrega LIKERT 5
19 Es sencillohcontactar con el servicio al cliente en caso de tener LIKERT 5

alguna queja y/o seguimiento
20 | Es satisfactoria tu compra por medios electronicos LIKERT 5
21 | Es satisfactorio para ti los tiempos de entrega de tus pedidos LIKERT 5
22 | Quedas satisfecho (a) con todo el proceso de tu compra LIKERT 5
73 \]:sze grobable que motives a otras personas a hacer compras en sitios LIKERT 5
24 Es probable que consideres los sitios web como tu primera opcion LIKERT 5

para futuras compras
75 Es probable que tu realices mas compras en este sitio los préximos LIKERT 5

meses
26 Como calificarias la calidad del servicio logistico que te ofrece el

sitio web LIKERT 5
27 | Como calificarias la calidad de los tiempos de entrega LIKERT 5
28 | Como calificarias el rastreo de tus compras LIKERT 5
29 [Como calificarias el empaque de tu compra LIKERT 5
30 |Como calificas el servicio que te ofrecen en general LIKERT 5
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo — Enlace a encuestas de tipo Likert escala 5.

UANL

FACPYRI

Me gustaria contar con tu amable apoyo para contestar la siguiente
encuesta, la cual, me permitird continuar con la etapa final de mi
Tesis Doctoral.

La encuesta es sumamente sencilla, Por medio de 25 preguntas de
opcion multiple y menos de 5 minutos, me qustaria conocer tu
experiencia al realizar compras en linea, pues el crecimiento
acelerado del comercio electronico en conjunto con el sector
logistico y los avances tecnologicos de hoy en dia, permiten
mediante su analisis que, estudiantes como yo, podamos desarrollar
nuevo conocimiento cientifico y con ello cumplir nuestras metas
académicas y profesionales.

Agradecere infinitamente tu apoyo!!!!

Alte:
Dafne Cervantes

Estudiante de Doctorado en

Relaciones Internacionales

Accede por codigo QR o click

https://forms.gle/QaF
v XECSwzQZauEV8A
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Anexo 4: Instrumento cuantitativo — Encuesta de tipo Likert escala 5.

2. Datos del encuestado:
-  Edad

- Género

NO. ITEM ESCALA
1 Es frecuente tu consumo de comercio electronico LIKERT 5
2 Compras en alguna temporada especifica LIKERT 5
3 Es facil comprar por este medio LIKERT 5
4 | Compras por comodidad LIKERT 5
5 Compras para no salir de casa LIKERT 5
6 Recibes tus productos en el tiempo establecido LIKERT 5
7 [ Coémo calificas la puntualidad y eficiencia de tu servicio de entrega LIKERT 5
8 | Como calificas la entrega de tu pedido en tu domicilio LIKERT 5
9 Es sencillo devolver productos LIKERT 5
10 | Consideras eficiente la entrega de tu pedido LIKERT 5
11 | Consideras eficiente la devolucién de tu pedido LIKERT 5
12 | Como es tu experiencia despues de recibir tu compra LIKERT 5
13 | Confias en el personal del servicio de entrega LIKERT 5
14 |Es spncillo cogtagtar con el servicio a cliente en caso de tener alguna LIKERT 5

queja y/o seguimiento
15 | Es satisfactoria tu compra por medios electronicos LIKERT 5
16 | Es satisfactorio para ti los tiempos de entrega de tus pedidos LIKERT 5
17 | Quedas satisfecho (a) con todo el proceso de tu compra LIKERT 5
18 | Es probable que motives a otras personas a hacer compras en sitios web LIKERT 5

Es probable que consideres los sitios web como tu primera opcion para
19 futllljras compcias P P ’ LIKERT 5
20 | Es probable que tu realices mas compras en este sitio los proximos meses LIKERT 5
71 Como calificarias la calidad del servicio logistico que te ofrece el sitio

web LIKERT 5
22 | Como calificarias la calidad de los tiempos de entrega LIKERT 5
23 [Como calificarias el rastreo de tus compras LIKERT 5
24 [ Como calificarias el empaque de tu compra LIKERT 5
25 | Como calificas el servicio que te ofrecen en general LIKERT 5
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