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Resumen
El presente informe de investigacion tuvo como objetivo general: Analizar la cadena
de valor segun la logistica externa y el servicio posventa de Inversiones Vlag,
Chimbote 2020. Segun Thompson y Peteraf (2015), la cadena de valor es una
herramienta que permite a las empresas identificar las actividades primarias que

generan valor al cliente y las actividades de apoyo relacionadas.

El tipo de investigacion fue aplicada, con un disefio no experimental y transversal,
de nivel descriptivo. La poblacion fue de 135 clientes, con una muestra
probabilistica de 100 clientes. Se aplicé la técnica de la encuesta y como

instrumento el cuestionario.

El 38% de los clientes encuestados indicaron que la cadena de valor se encuentra
en los niveles bajo y muy bajo. Asimismo, en la dimension logistica externa el 39%
indicd que se encuentra en los niveles bajo y muy bajo. Mientras en la dimensién
servicio posventa, el 43% indicé que se encuentra en un nivel medio. Para
aumentar el nivel de la cadena de valor se debe tomar acciones en la dimension
logistica externa, principalmente en los indicadores de bonificacion y reposicion del
producto. En el servicio posventa en los indicadores de servicio delivery y servicio

call center.

Palabras claves: Cadena de valor, clientes, logistica externa, servicio posventa.
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Abstract

The general objective of this research report was to analyze the value chain
according to the external logistics and after-sales service of Inversiones Vlag,
Chimbote 2020. According to Thompson and Peteraf (2015), the value chain is a
tool that allows companies to identify the primary activities that generate customer

value and related support activities.

The type of research was applied, with a non-experimental and transversal design,
at a descriptive level. The population was 135 clients, with a probability sample of
100 clients. The survey technique was applied and the questionnaire was used as

an instrument.

Thirty-eight per cent of the clients surveyed indicated that the value chain is at the
low and very low levels. Likewise, in the external logistics dimension 39% indicated
that it is at the low and very low levels. While in the after-sales service dimension,
43% indicated that it is at a medium level. In order to increase the level of the value
chain, actions must be taken in the external logistics dimension, mainly in the
indicators of bonus and product replacement. In the after-sales service in the

indicators of delivery service and call center service.

Key words: Value chain, clients, external logistics, after-sales service.
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I.  INTRODUCCION

La administracion de operaciones pertenece a una de las gestiones con mayor
relevancia en el entorno empresarial del siglo XXI, porque los problemas de las
empresas no solo se solucionan empleando estrategias de marketing sino
valiéndose de la logistica y dentro de ella la externa que ayuda aumentar el nivel
de satisfaccion del cliente, por medio de una eficiente distribucién de productos con
altos estandares de calidad y un servicio de primera basado en entregas hechas en
el tiempo oportuno. Asimismo, el servicio posventa ocupa un lugar destacado en la
cadena de valor, figura al final de las demas actividades, pero es igual de relevante
gue las otras, razon por la cual las empresas deben realzar el valor del producto y

aplicar garantias.

Un claro ejemplo de cadena de valor lo tiene Zara una empresa situada en Espafia
dedicada a la fabricacion, confeccion y comercializacion de productos textiles, supo
sobresalir a la competencia por tener tres procesos de negocio que le permitieron
captar demanda en un mercado creciente de compradores: disefio, logistica y
comercializacion. En su logistica externa distribuyen tanto de su casa Inditex que
es donde se crean la mayoria de las prendas y de la planta de Arteixo a los
diferentes paises del mundo sea por carretera o avion. Gracias a su tecnologia de
radiofrecuencia que implementaron en el 2012, les permite saber que prendas
faltan, en qué lugar y pueden enviarlas a través del envio automatizado que se
adapta a lo que falta en cada tienda. En el 2015 consolidaron el sistema RFID o los
proyectos de caja rapida de pagos y probadores interactivos, siguen apostando por

la fusion entre los canales fisicos y online (Mufiiz, 2018).

Hay muy pocas empresas en el mundo que se han sabido ganar el corazén de sus
consumidores y este es el caso de Starbucks en Estados Unidos, esta multinacional
de venta de café ha sabido dar respuesta a las necesidades insatisfechas, generar
una comunidad fiel a sumarcay crear valor. Se destaca por la calidad de su materia
prima conseguida en América Latina, consta con mas de 21000 tiendas a nivel
internacional. La logistica externa se basa en que tienen poca o ninguna presencia
de intermediarios, ya que solo lo venden en sus tiendas y en el Servicio posventa
se encargan de transmitir el Espiritu Starbucks como objetivo de fidelizacion del

cliente y se basa en la ecuacién, Una Taza - Un cliente - Un Socio (Fullstep, 2016).



La empresa Backus establecida en el Perd, conocida por la fabricacion y
comercializacion de bebidas alcohdlicas y gaseosas, dispone de varias
instalaciones y plantas industriales en las distintas regiones del pais. Debido a que
su sistema de distribucibn es completo y eficiente, comercializa sus marcas
enfocandose en la satisfaccion de los clientes y consumidores. Después de llevar
a cabo la logistica interna y la produccion, los productos son llevados a sus
respectivos almacenes en donde permanecen poco tiempo con el objetivo de
hacerlos llegar rdpidamente a los canales de distribucion y al consumidor final para
ello utilizan el método PEPS (primeras entradas, primeras salidas). Asimismo,
hacen uso de su amplia flota de camiones modernos y adecuados para transportar

los productos (Silvy, 2015).

En Chimbote no existieron indicios de investigaciones acerca de la Cadena de valor
en cualquier tamafo y tipo de empresa, sin embargo, en Inversiones Vlag, empresa
dedicada a la comercializacibn y distribucion de productos plasticos -
biodegradables, condimentos, etc., cuenta con un jefe en el area de logistica, quien
tiene a cargo 3 almacenes, ubicados en distintos puntos de Nuevo Chimbote, en
Houston, San Luis y en la Urbanizacion Banchero Rossi que es el almacén principal
y es donde se lleva a cabo todas las transacciones de pedidos hasta llegar al cliente

final.

Disponen de tres mototaxis y una moto furgdn que se encargan de entregar los
productos, pero estos no llegan a tiempo ocasionando malestar e insatisfaccion en
el cliente, ante lo descrito se pudo observar deficiencias especialmente en dos de
las actividades primarias que conforman la cadena de valor, la logistica externa y
servicio posventa, viéndose afectado los volumenes de venta y la pérdida masiva
de clientes, limitando a que la empresa logre una ventaja competitiva frente a los

principales competidores del mercado local.

En base a los estudios previos considerados fue preciso levantar la informacion
respecto a ¢Como es la cadena de valor segun la logistica externa y el servicio

posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 20207?

Es de suma importancia la existencia de una correcta logistica externa y servicio

posventa dentro de cualquier tipo de organizacion, porque influye de manera directa



en la programacion, distribucion y tiempos de entrega de los productos, asimismo
en el ofrecimiento de un servicio Unico para el cliente final con el objetivo de crear

valor y generar una ventaja competitiva para Inversiones Vlag.
En el presente estudio se tuvo en consideracion los siguientes enfoques:

A nivel social, la investigacion permitié beneficiar al cliente y la empresa puesto que
mediante esta tesis se identificd los puntos deficientes de la cadena de valor segun
la logistica externa y el servicio posventa, con el fin de beneficiar a los clientes a
tener los productos a tiempo y recibir una buena atencion, para lograr una ventaja

competitiva.

A nivel practico, la investigacion brindo6 informacion de suma relevancia a los socios
de Inversiones Vlag explicitamente al encargado del area de logistica y el personal
administrativo para ayudar a resolver los bajos volumenes de venta y la pérdida de

clientes.

A nivel tedrico, la investigacion permitio el desarrollo de nuevos conocimientos que
servira como fuente de estudio mas adelante ya que existen muy pocas

investigaciones sobre esta variable.

A nivel metodoldgico, la investigacion obtuvo resultados finales que servirdn como
referencia para futuras investigaciones que tomaran en cuenta el método,

instrumento y técnica utilizada.

El objetivo general de la investigacion fue: Analizar la cadena de valor segun la

logistica externa y el servicio posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

Los objetivos especificos fueron: Describir la logistica externa desde la perspectiva
del cliente de Inversiones Vlag, Chimbote 2020. Describir el servicio posventa

desde la perspectiva del cliente de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

Dentro de este estudio no se plante6 hipotesis porque la investigacion que se
desarrollo no fue una investigacion correlacional, sino descriptiva de una variable
del mismo modo no se propuso hipétesis debido a que, el alcance y enfoque de la

investigacion no lo requirieron (Galan, 2009).



ll.  MARCO TEORICO
A continuacioén, se consideraron trabajos previos referentes a la Cadena de Valor
dado en diferentes &mbitos, que nos proporcionaron algunas nociones que sirvieron

de soporte para la investigacion.

A nivel internacional, en Espafa, Cuji, Briz y Bermudez (2019) en su articulo,
Andlisis comparativo de las cadenas de valor horticolas en Espafia y Ecuador, se
plante6 como objetivo general mejorar las condiciones socioecondmicas de la
poblacion a través de un analisis y evaluacion de la cadena de valor, con una
metodologia de analisis global de la cadena de valor alimentaria o CVA, concluyo
que la cadena de valor horticola de Azuay — Ecuador se encuentra en desventaja
comparandola con la cadena de valor de Madrid, la cual es mas integrada en cada
eslabon y éarea, tal es asi que la aplicacion de la normatividad es un pilar

fundamental en la cadena.

En Bangladesh, Taj, Goswami, Salehur y Raptan (2019) en su articulo ¢Cémo
puede la gobernanza mejorar la eficiencia y la eficacia de las cadenas de valor? Un
analisis de las partes interesadas en la tilapia pangas en Bangladesh, con una
investigacion descriptiva y una muestra de 200 especies, se lleg6 a la conclusion
existe un problema de gobernanza interna y externa, esto se debe a que existe un
problema de mejora en la intervencion de las autoridades, es por eso que se
recomend6 garantizar la buena gobernanza desde la produccion hasta el

consumidor es decir a lo largo de todos los actores de la cadena de valor.

Del mismo modo, Morshadul , Nekmahmud, Yajuan y Patwary (2019) en su
investigacion titulada Cadena de valor del negocio verde: una revision sistemética,
se llegé a la conclusiéon que en la Ultimas décadas las empresas industriales buscan
nuevas estrategias ecoldgicas que le permitan mitigar el dafio hacia el medio
ambiente, de esta forma intentan aumentar sus implicancias en el sector
econdmico, social y comercial con una cultura empresarial de proteccion ambiental,
estableciendo normativas de seguridad social, llevando asi a una mejora en la

estabilidad empresarial.

En China, Zhou, Shumeiy Chen (2019) en su analisis Cadena de valor global, redes
comerciales regionales y TLC sino-UE, se planteé como objetivos principales;



explorar la posicion de la cadena de valor de China frente a los miembros de la
Union Europea desde la perspectiva del valor agregado e investigar si existe una
viabilidad en la construccion de un acuerdo de libre comercio entre China y la Union
Europea, en esta investigacion, se concluydé que existe una preocupacion del
gobierno Chino en los impactos negativos sobre la etiqueta “hecho en china”, pues
existe una posicion negativa en el analisis de la cadena de valor global frente a los
miembros de la Unién Europea, es asi que se sugiere una evaluacion comparativa
de la balanza comercial de ambos paises y el nivel de competitividad industrial, de
esta manera identificar el nivel de calidad que tiene el producto chino frente al

mercado internacional.

En Bélgica, Janssen y Swinnen (2019) en su articulo Adopcion de tecnologia y
cadena de valor en los paises en desarrollo, a través de una investigacion
descriptiva y una muestra de 671 empresas, manifestaron qué, la adopcion de
tecnologias modernas es crucial para mejorar la productividad y el bienestar de los
empresarios en los paises en vias de desarrollo, especialmente en paises con

mercados imperfectos y con un constante crecimiento de la demanda.

En México, Martinez, Valenzo y Zamudio (2018) en su investigacién sobre La
gestion de la cadena de valor en un entorno competitivo y cambiante, emplearon
un disefio de tipo descriptivo y una muestra de 16 empresas agentes evaluadoras
de la cadena de valor, se concluy6 que existe una alta competencia por parte de
las empresas mexicanas y extranjeras en el mercado norteamericano, a causa de
eso las empresas mexicanas no usan herramientas conocidas que le permitan
mejorar la toma de decisiones, tal es asi que los resultados del andlisis de la cadena
de valor de las empresas mexicanas fueron desfavorables, debido a que no cuentan
con la gestion ambiental y la calidad adecuada representativas en el mundo

internacional.

Del mismo modo, en Espafia, Marti y Puertas (2018) en su investigacion
Participacion de la unién europea en las cadenas globales de valor, cuyo objetivo
general fue el de analizar el nivel de participacion de los paises de la UE en las
cadenas de valor globales, manifestaron que aquellos paises que participan en el
proceso econdmico y tienen acceso a los inputs producidos de manera eficiente en

el extranjero, les ayuda a mejorar su competitividad a nivel internacional, tal es asi



que se puede afirmar, que la especializacion productiva optimiza el proceso del

comercio mundial.

En Cuba, Fosado, Pérez, Suarez, Téllez y Rodriguez (2018) en su articulo Analisis
con enfoque multicriterio de la Cadena de Valor en una empresa de bebidas, se
manifestd que las empresas de bebidas deben enfocarse en reduccion de costos
de produccion (inspecciones y transportes), del mismo modo deben tener en cuenta
los costos de almacenamiento porque también representa un porcentaje dentro de

los costos totales.

En otro estudio, Buckley, Craig y Mudambi (2018) en su articulo: ¢Tiempo de
aprender? Duracion de la asignacion en la organizacion de la cadena de valor
global, se determin6 qué se debe centrar exclusivamente en dos decisiones claves:
el control y la ubicacion, sin embargo, la naturaleza dindmica de la cadena de valor
determina una tercera dimension, el tiempo. Tal es asi, qué al investigar algun tipo
de actividades se dé tiempos prolongados de duracién que destruyan el valor
incluso en las empresas mas controladas y ubicadas l6gicamente, por eso se afirma
gue no solo es importante que una organizacion tenga un control y una ubicacion
estratégica, sino, también deben existir tiempos determinados para llevar a cabo

una actividad econémica.

En Australia, Pomfret y Sourdin (2016) en su articulo Cadenas de valor en Europa
y Asia: ¢qué paises participan?, se llego a la conclusion qué respecto a las cadenas
de valor de la unién europea y Asia oriental, el desarrollo de la cadena de valor ha
crecido de abajo hacia arriba, esto se debe por la entrada gratuita respaldada por
bajos costos comerciales, debido a esto ambos continentes tienen un crecimiento

empresarial exponencial generando asi un mayor valor.

Segun Dooley (2016) en su articulo Sistémica de la cadena de valor: promocion de
la creatividad organizacional y la sostenibilidad ambiental en industrias de baja
velocidad, concluyé qué, el deterioro del medio ambiente representa una amenaza
de alto riesgo en cada etapa individual de la cadena de valor del producto y a causa
de esto se produce una amenaza significativa a las industrias de mas baja
velocidad, debido a esto se proporciona un ejemplo de hoja de ruta qué busca

simplificar y concretar la adaptacion de las industrias pequefias a los cambios



inducidos por la degradacion del medio ambiente, permitiendo asi un mejor manejo

en la toma de decisiones y mejorando el nivel de competitividad empresarial.

Finalmente, en Colombia, Giraldo y Vélez (2014) en su trabajo de investigacion
Desarrollo de un modelo de negocio que dinamice la cadena de valor inversa de
una empresa colombiana, se concluy6 que, el modelo de Osteoswalder permitira
describir de una manera mas logica la forma en que la empresa se organizara,
crearda, entregarda y capturara valor, sin embargo, existe una carencia del modelo,
gue es poco concreto, operativo, es decir, no contempla las partes determinantes

de la empresa a crear.

A nivel nacional, Vera y Lara (2019) en su investigacion sobre el andlisis de la
cadena de valor de las empresas exportadoras, realizé un estudio transversal con
un disefio descriptivo, el cual tuvo una muestra de 12 empresas, donde se llegb a
la conclusion, que existe un mal abastecimiento, pues el 63 % de los encuestados
afirman que es regular y deficiente, debido a ello, es de suma importancia la
identificacion de los puntos malos dentro de la organizacion para que se pueda
generar ventajas competitivas en la empresa, y de esta manera poder generar
técnicas especializadas en mejorar la eficiencia de la cadena de valor y mejora la

competitividad empresarial.

Ademas, Neyra (2019) en su investigacion sobre el Modelo de gobernanza para la
cadena de valor de un parque industrial, trabajé con una investigacion de tipo
descriptiva, con una muestra del total de la poblacion, llegd a la conclusion qué la
variable gobernanza se encuentra en un término regular pues cuenta con un 52,6%
de los encuestados lo afirman, debido a ello se debe estructurar un modelo que
permita identificar, seleccionar e interrelacionar las distintas expectativas de los
miembros involucrados, con el fin de lograr una ventaja competitiva, esto se debe
iniciar a través de un analisis previo de las fuerzas estratégicas de Porter, debido a
gue esta herramienta facilita la toma de decisiones para implementar mejoras

dentro de la cadena de valor.

Por otro lado, Luna (2019) en su trabajo de investigacion sobre la reduccion de
costos logisticos en la cadena de valor en la empresa Corporacién de distribuciones

y servicios, a través de un estudio cualitativo — descriptivo, concluyo que, la



ineficiencia en la logistica de salida y la gestion de recursos humanos, que engloban
parte de la cadena de valor, causan inestabilidad en los costos de flete debido a
que los precios de transportistas locales se basan en los factores externos.
Asimismo, esté la gestion de tiempos del personal, en la cual los transportistas
optimizan sus viajes y llevan mas productos a su ruta de destino, generando
retrasos en la entrega del producto que posteriormente terminan en penalidades

econdmicas.

Por otra parte, Coronado y Rojas (2018) en su estudio sobre la cadena de valor y
el incremento del nivel de ventas, de tipo descriptivo, cuyo objetivo general de la
investigacion fue el de proponer el modelo de cadena de valor para incrementar el
nivel de ventas, con una muestra de 120 colaboradores, se llegd a la conclusion
gue existe un alto nivel de ventas sin embargo si mejoran su cadena de valor la
proyeccion de ventas seria mayor a la actual, asimismo el servicio post venta que
no es bien percibido por el cliente serviria de estrategia y haria que la empresa sea

mas eficiente.

Asi pues, Bazalar y Palomino (2018) en su investigacion sobre el Analisis en la
gestibn empresarial de las empresas privadas en la industria de plasticos que
incorporan a los recicladores en su cadena de valor, se realiz6 una investigacion
descriptiva, con una muestra de 20 personas, en el cual se concluyé que, si se
incorpora a las asociaciones de plasticos a la cadena de valor a la industria del
plastico, impacta de manera favorable en un 75% en los procesos logisticos, por
ejemplo genera mejoras en el almacén dentro de la organizacion, asi mismo si las
empresas de plasticos se contactaran con los recicladores, podrian contar con
mayor material reciclado, y esto se podria visualizar como beneficio en su

abastecimiento.

También Aquino, Leyva y Tello (2018) en su trabajo de investigacion sobre la
Modernizacién en la Cadena de Valor, se realizé un estudio descriptivo, con una
muestra de 134 empresarios, se concluyé que debido a la llegada de una nueva
empresa competidora externa grande, las ventas de los pequefios negocios,
disminuyeron en un 43%, es asi que se produce una red de colaboracion entre cada
empresa ya existente para combatir la empresa competidora externa, sin embargo

solo existe un agrupamiento de capital social, es asi, qué los empresarios no se



dan cuenta de su nueva reubicacion, no evalian el nuevo escenario en el que se
desarrollaran, y tampoco realizan capacitaciones para la obtencién de nuevos

conocimientos que le permitan mejorar sus procesos dentro del nuevo mercado.

Al mismo tiempo, Diaz y Solis (2018) en su trabajo de investigacion sobre la cadena
de valor y su influencia con la rentabilidad, realiz6 un estudio descriptivo
correlacional, con una muestra de 25 personas, se concluyé que, tanto las
actividades primarias en un 30% o las actividades secundarias en un 42%, forman
parte de una herramienta estratégica enfocadas en crear una ventaja competitiva
en la organizacion, tal es asi, que se analizan las actividades de forma interna para

mejorar los procesos externos de la organizacion.

Asimismo, Tello (2017) sobre la insercion del Peru en las cadenas de valor, llego a
la conclusién que no solo debe verse las politicas para la generacion de valor de
una empresa en un estado, sino que se debe revisar las politicas de los otros
estados donde el producto se importara, pues si se analiza de manera correcta,
permitira generar una ventaja competitiva frente a otras empresas, sin embargo, en
la actualidad en el Pera, no es recomendable, ain, promocionar una integracion
horizontal enfocada en su totalidad en el exterior, sino deberia de existir una
integracion vertical dentro de la Alianza del Pacifico que permita participar en

ciertas etapas de la produccion.

Asi mismo, Cardenas (2016) en su articulo sobre ¢ Como insertarse en las cadenas
de valor?, refirid qué si una empresa busca insertarse en el uso de la herramienta
de la cadena de valor, se debe priorizar la visibn hacia adentro y una vision hacia
el entorno, de esta manera se puede analizar el mercado encontrando problemas
y buscando las posibles soluciones a las exigencias del mercado en los procesos

internos de la empresa.

Por otro lado, Acufia y Granada (2015) en su trabajo de investigacion de la cadena
de valor y sus efectos en los costos de operacion de un programa de fidelizacion,
realizd una investigacion descriptiva, dentro del cual su muestra estuvo constituida
por 15 trabajadores, se lleg6 a la conclusion qué dentro del programa de fidelizacion
no existe una correcta practica de la Cadena de Valor como una herramienta de

gestion, tal es asi que el 60% de la totalidad de los trabajadores, desconoce sobre



la existencia de esta herramienta que le permite examinar todas las actividades que

la empresa ejecuta y de qué manera lo realiza.

Por ultimo, Vergiu (2014) en su articulo La cadena de valor como herramienta de
gestion para una empresa de servicios, concluyo que el costeo ABC, permite usarse
como soporte para mejorar la eficiencia de los diferentes procesos de las empresas,
asimismo si se conoce los valores monetarios y porcentuales que se encuentran en
cada uno de los eslabones de la Cadena de valor, se podria visualizar de manera
general el planeamiento empresarial en la generacion de valor dentro de la

organizacion.

Debido a las investigaciones presentadas con anterioridad se recurrid a fuentes
bibliograficas como libros, articulos, portales web, que definan cada uno de los

términos empleados con el fin de entender la variable que se investigo.

Para Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2015) la cadena de valor, es una
herramienta que permite, a las empresas, identificar las actividades primarias que
le generan valor al cliente y las actividades secundarias que sirven de apoyo a los
eslabones de la cadena. Es decir, es una herramienta estratégica que permite
realizar un analisis general de todas las actividades de la empresa, con el proposito

de obtener una ventaja competitiva.

Sin embargo, ¢Qué es una ventaja competitiva? para el portal web Sinnexus
Business Intelligence (2015) la empresa tiene una ventaja competitiva, cuando al
realizar un analisis de la rentabilidad a la misma, esta se encuentra por encima del

promedio del mercado del rubro en el que gira el negocio.

En la cadena de valor, las actividades se clasifican en dos grandes grupos segun
el proceso productivo, qué son las actividades primarias, éstas forman el proceso
productivo basico de la empresa que abarca desde un punto de vista fisico ademas
de su transferencia y servicio post-venta; y las actividades de apoyo, qué son
aquellas actividades que no necesariamente forman parte del productivo, pero

sirven de soporte a las actividades primarias (Verdua, 2016).

Segun Peird (2019) las actividades primarias estan conformadas por: Logistica de
entrada, operaciones, logistica de salida o externa, marketing y ventas, ademas del

servicio; mientras que las actividades de apoyo o de soporte, se encuentran:
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Infraestructura de la empresa, gestion de recursos humanos, desarrollo de

tecnologia, y compras.

En el presente trabajo de investigacion, existido una delimitacion en las actividades
primarias investigadas, puesto que solo se enfoco en dos actividades: la logistica
externa y el servicio posventa que son eslabones relevantes dentro de la cadena

de valor.

Segun Anaya (2011) al referirse a la logistica externa o de salida, es hacer énfasis
en aquellas actividades, costos y activos referentes de la distribucion fisica del
producto hacia los clientes finales, dentro de ella se encuentran: Salida por venta
al contado, salida por venta al crédito, entregas en consignacion, regalos y

reposicién del producto.

En referencia al indicador “las ventas al contado”, segun Montejo (2014) se
denomina asi porqué es una clase de pedido, en el cual el consumidor o cliente

final pide, retira y paga la mercaderia de forma inmediata.

Por otro lado, en el indicador “salida por venta al crédito”, de acuerdo a lo
manifestado por Bragg (2018) las ventas al crédito es cuando el pago de la
mercaderia transferida se realiza con posteridad, el plazo puede variar
dependiendo del sector de la actividad o a la relacion de fuerza entre el distribuidor

y los clientes finales.

Consecuentemente, en el indicador “entregas por consignacion”, segun Torres
(2015) también llamada venta imperfecta, es cuando una persona 0 empresa
llamado “consignador” envia la mercancia a otro denominado “consignatario”, o
“comisionista”, y de esa manera la mercaderia estipulada sea vendida a su hombre

y bajo sus condiciones.

En otro punto, en el indicador “regalos”, segun Anaya (2011) los regalos son todos
aquellos obsequios que las empresas les brindan a sus clientes potenciales con el
fin de que conozcan o prueben su producto, o también por la compra de altos

volumenes de mercaderia.
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Finalmente, en el indicador “reposicion del producto”, segun Pérez (2010) es la
accion que se realiza dentro de cualquier tipo de empresa de bienes, qué consiste

en reponer o colocar un bien en el lugar donde se encontraba antes.

Del mismo modo, al referirnos a las actividades de servicios, son todas aquellas
actividades que se realizan con el fin de conservar o aumentar el valor del producto
y fidelizar a los clientes, entre estas actividades se encuentran: servicio de entrega
delivery, atencion de quejas del cliente final, garantias del producto y servicio call
center (Vega, 2012).

En referencia a entrega del producto en delivery, son acciones que la empresa
realiza con el fin de entregar el producto al consumidor final, sin embargo, deben
existir ciertas consideraciones que se debe tener en cuenta, entre estas se
encuentran el tiempo acordado de entrega a través de la persona adecuada, en el

lugar pactado, y que el producto coincida con lo requerido (Peralta, 2018).

Otro punto, es el de la atencién de quejas de los usuarios, es cuando un cliente
realiza un reclamo, ya sea por la entrega de un producto a destiempo, o un producto
en mal estado, se debe entender que la queja no es mas que un regalo, ¢,Por qué?,
porque permite realizar mejoras de acuerdo a las necesidades y expectativas del

consumidor (Chauvin, 2016).

Por otro lado, la garantia del producto, se refiere a todo derecho que tiene la
persona que consume el producto, esto puede darse por desconformidad del

producto vendido o por defectos del producto final (KontsumoBIDE., 2019).

Y, por ultimo, el servicio call center, lugar donde un grupo de personas o una
persona se encarga de ofrecer cualquier tipo de atencion o servicio que necesite el
cliente, dentro de call center existen tipos, estos son: centro de llamadas entrantes
(In-bound) y centro de llamadas salientes o también denominada out-bound (Weald,
2019).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefo de investigacién
La investigacion fue de tipologia aplicada porque se sustentd en teorias de autores

y en las distintas opiniones que tuvieron con respecto a la variable de estudio.
(Vargas, 2009)

En la investigacion se considerd un disefio no experimental y transversal; un disefio
no experimental porque la investigacion se realizé sin manipular de manera
deliberada la variable, es decir se baso solo en la observacion de los fenomenos
sin alterar los sujetos estudiados; y transversal, porque los datos recolectados se
estudiaron en un Unico momento, dentro del cual su principal propésito de la
investigacion fue la de describir la variable estudiada y analizar su incidencia en su

posterioridad. (Herndndez y Mendoza, 2018).

Esquema del disefio de investigacion:

M — O

M: Muestra
O1: Observacioén de la variable “Cadena de valor”

La investigacion tuvo un nivel descriptivo puesto que se describio, interpreté y
analizé la situacion de la variable cadena de valor tal y como es. (Hernandez y
Mendoza, 2018)

Se considero un enfoque cuantitativo, porque se bas6 en el uso de técnicas
estadisticas que permiti6 un analisis mas objetivo con respecto a los datos
procesados de la poblacién que se investigo. (Hernandez y Mendoza, 2018)

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable: Cadena de valor, la Unica variable estudiada en esta investigacion.

Naturaleza de la variable: Cualitativa porque solo se rescato las opiniones de las

unidades de estudio.

Definicion conceptual: “Es una herramienta que permite, a las empresas, identificar
las actividades primarias que le generan valor al cliente y las actividades de apoyo

relacionadas. Es decir, es una herramienta estratégica que permite realizar un
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analisis general de todas las actividades de la empresa, con el propdsito de obtener

una ventaja competitiva.” (Thompson, et al., 2015).

Definicion operacional: Es la relacion de cada una de las actividades que se
ejecutan de forma légica para entregar valor en el mercado. Asimismo, se debe
analizar las actividades por separado para identificar las fortalezas y debilidades
que presentan y obtener el méaximo valor con el minimo costo. La variable de
estudio se midi6 a través de un cuestionario mediante las siguientes dos

dimensiones: dimension 1, la logistica externa y dimension 2, el servicio posventa.

Asimismo, la dimension logistica externa estuvo constituida por los siguientes
indicadores: venta al contado, venta al crédito, entregas por consignacion, regalos
y reposicion del producto; y la dimension servicio posventa tuvo como indicadores
a: servicio de entrega delivery, atencion de quejas del cliente final, garantias del
producto y servicio call-center. Ambas dimensiones fueron trabajadas en una

escala de medicion ordinal.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de andlisis
Poblacién

Segun Hernandez y Mendoza (2018) manifestaron que la poblacién es el conjunto

de personas qué se asigna para la realizacion del estudio de una investigacion.

La investigacién estuvo constituida por una poblacidn finita, porque el tamafio de la
cartera de clientes es conocido, y asciende a un total de 135 clientes en Inversiones
Vlag, Chimbote 2020.

Criterios de inclusion: El presente trabajo de investigacion considero a los clientes

activos en la base de datos de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.

Criterio de exclusion: En el presente trabajo de investigacion no se tomé en
cuenta a los clientes no activos en la base de datos de Inversiones Vlag en
Chimbote 2020.

Unidad de analisis: El cliente de Inversiones Vlag
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Muestra

Para Hernandez y Mendoza (2018) manifestaron que la muestra es un subgrupo
de la poblacion, dentro del cual se recolecta los datos pertinentes para el estudio,
dicho subgrupo debe ser representativo de la poblacion, para qué se pueda

generalizar los resultados.

Asimismo, Hernandez y Mendoza (2018), refirieron que, en una muestra
probabilistica simple, la seleccion de los participantes se elige de forma aleatoria,
es decir todos los participantes de la investigacion tienen la misma probabilidad de

ser elegidos.

Posteriormente los datos fueron reemplazados en la férmula de poblacion finita y

se obtuvo una muestra total de 100 clientes.
Muestreo: Probabilistico — Aleatorio simple.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas de investigacion

En la investigacion se uso la técnica de la encuesta a la totalidad de la muestra

seleccionada.
Instrumento de investigacion

El instrumento que se utilizé para la recoleccion de datos fue el cuestionario. Este
instrumento esta constituido por un conjunto de preguntas con respecto a una o
mas variables dependiendo del alcance de la investigacion (Hernandez y Mendoza,
2018).

En la investigacion se aplic6 como instrumento un cuestionario, que permitié medir
la variable: Cadena de Valor, a través de 19 preguntas que fueron analizadas en

una escala de medicién ordinal.
Validez

Hernandez y Mendoza (2018) afirmaron que la validez es el grado en el que el
instrumento mide la variable o conjunto de variables que se desea medir y por ello

conduce a conclusiones validas.
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Para efectuar la validacion de este informe de investigacion se llevé a cabo una
prueba denominada “Juicio de expertos” que consistid, en qué tres expertos; dos
especialistas teméticos y un especialista metodologico, analizaron que cada una de
las preguntas y los items del instrumento midan la variable, luego colocaron un

respectivo calificativo.
Confiabilidad

Para establecer la confiabilidad del cuestionario, Hernandez y Mendoza (2018),
sefalaron que la confiabilidad es el grado en que un instrumento produce
resultados consistentes y coherentes.

Por ende, en la confiabilidad de la encuesta se consideré el coeficiente de
Cronbach, qué es un método de consistencia interna el cual nos permitié estimar la
fiabilidad; esta es la precision y la estabilidad de la informacion obtenida de un
instrumento. Si el coeficiente de Cronbach es cercano a 1.00 y mayor a 0.80, se

considera que el instrumento evaluado fue confiable.

3.5. Procedimiento
Los datos se recogieron de la muestra seleccionada para la investigacion teniendo
en cuenta la circunstancia actual, se procedio a trabajar bajo una modalidad virtual
para la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos, que para la presente
investigacion fue el cuestionario. Con respecto a las fuentes de datos, fueron de
tipo primaria, puesto que el equipo de investigacion recopild informacién de forma
directa de la unidad de analisis. En primera instancia se conversé con el
representante para la cooperacién de la base de datos y autorizacion a los
investigadores para la respectiva aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos. Asimismo, los investigadores disefiaron y elaboraron el cuestionario virtual

para su posterior aplicacion.

Este cuestionario permitio el almacenamiento automatico a una base de datos, de
la informacion proporcionada por las unidades de estudio. El enlace o link generado
del cuestionario virtual, se compartié a la muestra seleccionada mediante correos
electronicos personales y redes sociales. Sin embargo, para la recopilacion de
datos se opto por realizar llamadas telefonicas a la base de datos proporcionada

por la empresa, ya que muchos de los clientes no manejaban correos o
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simplemente no pudieron hacerlo, las llamadas tuvieron una duracion de 5 a 10
minutos por cliente y fueron hechas bajo el horario propuesto por la empresa en
base a los nuevos protocolos de seguridad. Mediante la aplicacion del cuestionario
se registraron los valores visibles que representaron a la variable de estudio
“Cadena de Valor”, estos valores fueron previamente vinculados a los items
numericos del instrumento aplicado. Finalmente, una vez una vez consolidada la
base de datos completa, se procedioé a procesar la informacién con aplicacion del
paquete estadistico IBM SPSS version 26, asi como Microsoft Excel 2019.

3.6. Método de analisis de datos
En la presente investigacion se aplico el analisis de los datos cuantitativos de la
estadistica descriptiva:

Distribucién de frecuencias; que es un conjunto de puntuaciones respecto de una
variable ordenada en sus respectivas categorias y tradicionalmente se presenta en
una tabla (Pateiro, 2013).

Posteriormente se recopilé una base de datos con la informacion procedente de las
encuestas, que tuvo que ser procesada y para eso se emplearon dos softwares
especializados qué fueron: Microsoft Office Excel 2019 e IBM SPSS.

Se utilizaron gréaficos que sirvieron para ser mas vistosa, interactiva y atractiva la
informacion recolectada cuyo andlisis se presentaron adjunto a estos (Pateiro,
2013).

3.7. Aspectos éticos
Para la correcta elaboracion del presente trabajo de investigacién se tuvo en cuenta
ciertos aspectos éticos solicitados por la Universidad César Vallejo — Filial
Chimbote, entre ellos se encuentran: Respeto por las personas en su integridad y
autonomia, busqueda de bienestar, justicia por el trato igualitario a todos los
participantes sin exclusion alguna, honestidad de acuerdo al proceso de
transparencia de los resultados obtenidos en la investigacion, rigor cientifico por el
seguimiento de una metodologia establecida y criterios establecidos que
permitieron disponer de la mejor evidencia cientifica en la investigacion que se
desarrollaron, competencia profesional y cientifica por mantener los niveles de

preparacion y actualizacién profesional adecuados para la realizacién del proceso
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de investigacion hasta su publicacion, responsabilidad porque aseguramos que la
investigacion se realizé cumpliendo estrictamente con los requisitos éticos, legales
y de seguridad, respetando asi los términos y condiciones establecidas en los
proyectos de investigacion.
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IV. RESULTADOS
Objetivo general: Analizar la cadena de valor segun la logistica externa y el servicio

posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

Tabla 1
Opinidén de los clientes sobre la cadena de valor de inversiones Vlag, Chimbote

2020

Personas encuestadas

Opinion de los clientes

No° %
Muy bajo 17 17%
Bajo 21 21%
Medio 22 22%
Alto 18 18%
Muy Alto 22 22%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes activos de Inversiones Vlag en Chimbote
2020

40%

20%
21% | 22% 22%
0%
% de clientes

B Muy bajo ®Bajo Medio MWAlto B Muy Alto

Figura 1

Opinidn de los clientes sobre la cadena de valor de Inversiones Vlag Chimbote
2020

Fuente: Tabla 1

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar que el 40% de los clientes activos
encuestados indicaron que la cadena de valor de Inversiones Vlag se encuentra en
niveles alto y muy alto; a diferencia del 22% de ellos opinan que se encuentra en

un nivel medio, asimismo el 38% indicé qué esta en los niveles bajo y muy bajo.
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Objetivo especifico 1: Describir la logistica externa desde la perspectiva del cliente

de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

Tabla 2
Opinidén de los clientes sobre la logistica externa de inversiones Vlag., Chimbote
2020

., _ Personas encuestadas
Opinién de los clientes

No° %
Muy bajo 1 1%
Bajo 38 38%
Medio 49 49%
Alto 12 12%
Muy alto 0 0%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes activos de Inversiones Vlag en Chimbote
2020

60%
40%
20%

0%

% de clientes
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Figura 2

Opinion de los clientes encuestados sobre la logistica externa de Inversiones Viag
Chimbote 2020

Fuente: Tabla 2

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar que solo el 12% de los clientes
encuestados indicaron que la logistica externa de Inversiones Vlag se encuentra en
un nivel alto; en contraste el 49% indicé qué esta en un nivel medio, asimismo el

39% de ellos opinan que esta en los niveles bajo y muy bajo.
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Tabla 3
Opinidén de los clientes encuestados acerca del plazo de cobro de los productos

vendidos al contado.

Clientes Encuestados

Opinidn del cliente

N° %
Nunca 0 0%
Casi nunca 1 1%
Algunas veces 13 13%
Casi siempre 32 32%
Siempre 54 54%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.

54%

60%

50%

40% 32%
30%

20% 13%
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0%

% de clientes

Nunca  Casinunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 3
Opinién de los clientes encuestados acerca del plazo de cobro de los productos

vendidos al contado
Fuente: Tabla 3

Interpretacion:

En los resultados obtenidos se puede constatar, que el 54% de los clientes
encuestados indicaron que siempre es adecuado el plazo de 2 dias para realizar el
cobro de los productos vendidos al contado, asimismo el 32% de ellos opinan que
casi siempre, a diferencia del 13% de ellos indicd que algunas veces el plazo de

cobro deberia de ser de méas de 2 dias.
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Tabla 4
Opinidén de los clientes encuestados sobre la rapidez, transparencia y facilidad al

pagar al contado

Clientes Encuestados

Opinién del cliente

N° %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Algunas veces 8 8%
Casi siempre 27 27%
Siempre 65 65%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.

65%

70%
60%
50%
40%
27%
30%
0,
20% 8%
0/0' 0/0'

0%

% de clientes

Nunca Casinunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 4
Opinion de los clientes encuestados sobre la rapidez, transparencia y facilidad al

pagar al contado

Fuente: Tabla 4
Interpretacion:

En los resultados obtenidos se puede constatar, que el 65% de los clientes
encuestados indicaron que siempre los pagos al contado se realizan de manera
rapida, transparente y facil, asimismo el 27% de ellos opinan que casi siempre, a

diferencia del 8% de ellos indicd que solo algunas veces se realizan de esa manera.
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Tabla 5
Opinidén de los clientes sobre el plazo de cobro de los productos a crédito

Clientes Encuestados

Opinién del cliente

N° %
Nunca 41 41%
Casi Nunca 12 12%
Algunas veces 25 25%
Casi siempre 20 20%
Siempre 2 2%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020

50% 41%
@ 40%
1= 25%
k3 30% 20%
o 20% 12%
©
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el
0%
Nunca CasiNunca Algunas Casi Siempre

veces siempre

Figura 5
Opinidén de los clientes sobre el plazo de cobro de los productos a crédito

Fuente: Tabla 5

Interpretacion:

En los resultados se puede evidenciar, que el 53% de los clientes encuestados
indicaron que casi nunca y nunca el plazo de 1 semana es el adecuado para el
cobro de los productos a crédito, asimismo el 25% opinan que algunas veces el
plazo debe ser de 1 semana, a diferencia del 22% que indicé que casi siempre y

siempre deberia ser ese el plazo establecido.
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Tabla 6
Opinidén de los clientes encuestados sobre si se realiza los procedimientos de

cambios de productos

Clientes Encuestados

Opinién del cliente

N° %
Nunca 5 5%
Casi Nunca 4 4%
Algunas veces 51 51%
Casi siempre 26 26%
Siempre 14 14%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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veces siempre

Figura 6
Opinidén de los clientes encuestados sobre si se realiza los procedimientos de

cambios de productos

Fuente: Tabla 6
Interpretacion:

En los resultados se puede constatar, que el 51% de los clientes encuestados
indicaron que algunas veces la empresa realiza los procedimientos de cambios de
productos por dafios o errores de entrega, en contraste con el 40% de ellos que

casi siempre y siempre se les cambia los productos sin ningan inconveniente.
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Tabla 7
Opinidén de los clientes sobre el plazo de reposicion de los productos defectuosos

o errados

. ] Clientes Encuestados
Opinion del cliente

N° %
Nunca 5 5%
Casi Nunca 4 4%
Algunas veces 47 47%
Casi siempre 31 31%
Siempre 13 13%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Nunca Casi Nunca Algunas Casi Siempre
veces siempre
Figura 7
Opinion de los clientes sobre el plazo de reposicion de los productos defectuosos
o errados

Fuente: Tabla 7
Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar que el 47% de los clientes
encuestados indicaron que algunas veces la empresa realiza la reposicion de
producto en el plazo estipulado, a diferencia del 44% de ellos indic6 que casi
siempre y siempre se realiza la reposicion del producto en la entrega de su préximo

pedido.
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Objetivo especifico 2: Describir el servicio posventa desde la perspectiva del

cliente de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

Tabla 8
Opinidén de los clientes sobre el servicio posventa de inversiones Vlag, Chimbote

2020

o, , Personas encuestadas
Opinidn de los clientes

N° %
Muy bajo 0 0%
Bajo 0 0%
Medio 43 43%
Alto 53 53%
Muy alto 4 4%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes activos de Inversiones Vlag en Chimbote
2020

60%

40%

20%

‘O%-O%.

% de clientes

0%

= Muy bajo mBajo = Medio mAlto ®Muy alto

Figura 8
Opinidén de los clientes encuestados sobre el servicio posventa de Inversiones

Vlag Chimbote 2020

Fuente: Tabla 8

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 57% de los clientes activos
encuestados indicaron que el servicio posventa de Inversiones Vlag se encuentra
en niveles alto y muy alto, en contraste con el 43% que es un numero significativo

indico qué esta en nivel medio.
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Tabla 9
Opinidén de los clientes sobre si el medio de transporte es el adecuado

Clientes Encuestados

Opinién del cliente

N° %
Casi Nunca 2 2%
Algunas veces 31 31%
Casi siempre 43 43%
Siempre 24 24%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Casi Nunca  Algunas veces Casi siempre Siempre
Figura 9

Opinidn de los clientes sobre si el medio de transporte es el adecuado
Fuente: Tabla 9
Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 31% de los clientes
encuestados indicaron que algunas veces el medio de transporte es el adecuado
para facilitar que los productos lleguen en buen estado, a diferencia del 67% de
ellos indicé que casi siempre y siempre los productos llegan en buen estado y no

se ven afectados por el medio de transporte.
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Tabla 10
Opinidén de los clientes sobre si la empresa ofrece garantia ante producto(s)

dafado(s)
Clientes Encuestados
Opinidn del cliente

N° %
Nunca 74 74%
Casi Nunca 19 19%

Algunas veces 4 4%

Casi siempre 3 3%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 10

Opinidén de los clientes sobre si la empresa ofrece garantia ante producto(s)
dafado(s)

Fuente: Tabla 10

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, el 74%; que es una cifra preocupante, afirmaron que

la empresa nunca les ofrece algun tipo de garantia ante cualquier tipo de

mercaderia dafiada, asimismo el 19% afirman que casi nunca la empresa lo realiza,

tal es asi que existe un desconocimiento total por parte de los clientes con lo que

respecta a la garantia de los productos.
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Tabla 11
Opinidén de los clientes sobre la preocupacion de la empresa en verificar los

productos enviados

. _ Clientes Encuestados
Opinion del cliente

N° %
Nunca 83 83%
Casi Nunca 6 6%
Algunas veces 8 8%
Siempre 3 3%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Figura 11

Opinidn de los clientes sobre la preocupacion de la empresa en verificar los
productos enviados

Fuente: Tabla 11
Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 83% de los clientes
encuestados indicaron que nunca la empresa se preocupa por llamar a los clientes
a consultar si los productos que les han llegado son los correctos, a diferencia del

3% de ellos que siempre les llaman a preguntar si todo esta conforme.
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V. DISCUSION

Cuji et al. (2019) en su articulo cientifico concluyeron que la cadena de valor de
Ecuador se encontraba en desventaja con la cadena de valor de Madrid, la cual
estd mas integrada en cada eslabén y area. Esto se corrobora en la tabla 1 donde
de los clientes encuestados, el 38% opinan que el nivel de la cadena de valor se
encuentra en un nivel bajo y muy bajo, asimismo el 22% opinan que se encuentra
en un nivel medio. Por tanto, se puede concluir que existe una percepcion
desfavorable respecto a la logistica externa y el servicio posventa, especialmente
en los tiempos de reposicién del producto, transporte y bonificaciones. Esto es
preocupante por tratarse de un numero significativo (68%) que no estan

percibiendo de la mejor manera los eslabones que integran la cadena.

Cérdenas (2016) en su articulo cientifico concluy6 que la empresa para insertarse
en la cadena de valor debe priorizar la vision hacia el entorno, de esta manera se
puede analizar el mercado encontrando problemas y buscando las posibles
soluciones a las exigencias que éste requiere. Esto se contrasta en la tabla 1
donde los clientes encuestados opinan que la cadena de valor se encuentra, con
un 40% en un nivel alto y muy alto, asimismo el 22% de ellos considera que se
encuentra en un nivel medio. Por tanto, es evidente que existe una percepcion
desfavorable, puesto que la empresa no ha logrado articularse con los clientes
quienes conforman su entorno, a razén de ello debe hacer una retroalimentacion
de estas 2 actividades y mejorar externamente para evitar que llegue con prontitud

a un punto declive.

Luna (2019) en su investigacion concluyé que la ineficiencia en la logistica
externa, se ve reflejada en los transportistas que optimizan sus viajes para llevar
mas productos a su ruta de destino, generando retrasos y dafios en la mercaderia.
Esto se corrobora en la tabla 2 donde lo clientes encuestados opinan que la
dimension logistica externa se encuentra, con un 49% en el nivel medio y con un
39% en un bajo y muy bajo. Por tanto, es evidente que existe una percepcion
desfavorable de los clientes con respecto a la distribucion fisica de los productos
ya que algunos productos llegan defectuosos, o son entregados de manera
erronea. Provocando malestar en el cliente que espera que la entrega de los

productos sea hecha tal y cémo lo ordend.
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Bragg (2018) segun su teoria, concluyd que la salida por venta al crédito puede
variar dependiendo del sector de la actividad o la relacion de fuerza entre el
distribuidor y los clientes finales. Lo cual se corrobora en la tabla 5 del indicador
ventas al crédito donde se muestra a los clientes con respecto al plazo de cobro
de los productos a crédito, el 25% indicaron que algunas veces consideran
adecuado el plazo de 1 semana, asimismo el 20% que casi siempre sea asi, a
diferencia del 41% que indicé que nunca deberia ser el plazo de 1 semana sino
mas. Por tanto, existe una perspectiva negativa de los clientes con respecto al
plazo de cobro de productos a crédito, pues consideran que el tiempo estipulado
debe ir acorde al giro del negocio y a los productos que soliciten, porque hay

mercaderia que tiene una rotacion mas rapida que otras.

Vera y Lara (2019) en su investigacion concluyeron que de las 12 empresas
encuestadas el 63% afirmaron que el abastecimiento es regular y deficiente. Esto
se puede corroborar en la tabla 6, si bien en la investigacion no hay un indicador
de abastecimiento como tal se puede relacionar con la reposiciéon del producto
gue es un indicador de la logistica externa considerado en esta investigacion, de
los clientes encuestados el 51% indicaron que algunas veces se les ha cambiado
los productos por dafios o errores de entrega, a diferencia del 40% que casi
siempre y siempre se les cambia los productos. Por tanto, existe una percepcion
negativa de los clientes con respecto a la reposicion del producto, pues consideran
que ésta debe darse de manera mas efectiva para que ellos no se vean
perjudicados con falta de mercaderia, ya sea por errores de fabricaciébn o de
despacho merecen tener solucion en la brevedad posible.

Por su parte, Buckley et al. (2018), en su articulo cientifico concluyeron que las
organizaciones se deben centrar exclusivamente en dos decisiones claves: el
control y la ubicacién, sin embargo, la naturaleza dinamica de la cadena de valor
determina una tercera dimension, el tiempo. Por eso se afirma que no solo es
importante que una organizacion tenga un control y una ubicacion estratégica,
sino también deben existir tiempos determinados para llevar a cabo una actividad

econdmica.

En la investigacion la dimensién tiempo que mencionan los autores se la ha

relacionado con el indicador reposicion del producto enfocado en el plazo que se
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da para que esta actividad se lleve a cabo, lo cual no se corrobora en los
resultados de la tabla 7, de los clientes encuestados el 47% opinan que algunas
veces la empresa realiza la reposicion del producto en el plazo estipulado, el 9%
que casi nunca y nunca hacen la reposicion del producto en su préximo pedido.
Por tanto, se puede concluir que existe una percepcion desfavorable de los
clientes con respecto al tiempo de reposicion de la mercaderia y en la medida que
se cumplan con estos tiempos de reposicion la empresa puede lograr una ventaja

competitiva.

Coronado y Rojas (2018) en su investigacion concluyeron que existe un alto nivel
de ventas sin embargo si mejoran su cadena de valor la proyeccion de ventas
seria mayor a la actual, asimismo el servicio posventa que no es bien percibido
por el cliente serviria de estrategia y haria que la empresa sea mas eficiente. En
la justificacion de esta investigacion se hizo mencion que la empresa estaba
pasando por problemas de bajos volimenes de ventas, que no esta como un
indicador especifico ni fue medido en este estudio, pero ha sido un factor clave
para analizar como es la cadena de valor de Inversiones Vlag segun la logistica y

el servicio posventa.

Por ello lo mencionado por los autores difiere con los resultados obtenidos de la
tabla 8, el 53% de los clientes encuestados consideraron que el servicio posventa
se encuentra en un nivel alto, sin embargo, el 43% de ellos opinan que esta en un
nivel medio. Debido a ello, se puede concluir que existe una percepcion
desfavorable de los clientes con respecto al servicio posventa, porque este
porcentaje significativo de clientes (43%) que se encuentran en un término medio
estd provocando una deficiencia en la empresa por hacer perder valor a los

productos y no fidelizar a los clientes.

Janssen y Swinnen (2019) en su articulo cientifico concluyeron que la adopcion
de tecnologias modernas es crucial para mejorar la productividad y el bienestar
de los empresarios en los paises en vias de desarrollo, especialmente en paises
con mercados imperfectos y con un constante crecimiento de la demanda. Esto
no se corrobora con la tabla 8; puesto que el 53% de los clientes encuestados
manifestaron que el servicio posventa se encuentra en un nivel alto, pero con

tendencia hacia nivel medio pues el 43% de los clientes asi lo indicaron.
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Debido a esto, se puede concluir que existe una percepcion desfavorable con
respecto al indicador de servicio de entrega delivery y servicio Call center, pues
existen datos significativos de parte de los clientes que manifiestan que el medio
de transporte que la empresa utiliza para repartir su mercaderia a veces no es
considerado como el correcto ya sea por el estado en que llegan los productos o
por el volumen de venta que la empresa maneja en sus repartos, asi mismo en el
ambito de servicio Call — center, no se hacen las llamadas respectivas a los
clientes preguntando si lo que se le entreg6 es de conformidad con su pedido.

Zhou et al. (2019), en su investigacion concluyeron que existe una preocupacion
por los impactos negativos de la etiqueta “hecho en China”, pues consideran que
los productos chinos no son de calidad. Lo cual se puede corroborar en la tabla
10, de los clientes encuestados el 74% afirma que nunca la empresa le ofrece
garantias sobre el producto, asimismo el 19% casi nunca, en contraste con el 7%
de ellos indic6 que algunas veces y casi siempre. Por tanto, se puede concluir que
existe una percepciéon negativa y desconformidad de los clientes con respecto a

los productos vendidos de Inversiones Vlag.
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VI.

CONCLUSIONES

1. En el analisis de la cadena de valor segun la logistica externa y servicio

posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 2020, se obtuvo que existe un
43% de los clientes que considera que estd en un nivel medio y bajo,
asimismo el 17% que se encuentra en un nivel muy bajo y el 40% en un
nivel alto y muy alto, esto se debe a que existen puntos deficientes dentro
de la logistica externa y el servicio posventa que estan haciendo que los
clientes tengan esta perspectiva negativa de la empresa.(Tabla 1).

Respecto a la descripcion de la logistica externa desde la perspectiva del
cliente de Inversiones Vlag, Chimbote 2020, solo el 12% de los clientes
encuestados percibieron un nivel alto en la logistica externa, el 49% de los
clientes encuestados afirmaron que la empresa en dicha dimension se
encuentra en un nivel medio con tendencia hacia un nivel bajo, pues el 38%
de los clientes restantes encuestados asi lo manifestaron. La tendencia
hacia abajo se debe a que el en el indicador Reposicién del producto, el
51% y 47% de los clientes activos encuestados afirmaron que se realiza
solo en algunas veces los procedimientos de cambio del producto. (Tabla
2,6,7).

.Y finalmente, con relacién hacia la descripcion del servicio posventa desde

la perspectiva del cliente de Inversiones Vlag, Chimbote 2020, se obtuvo
que, el 43% y 53% de los clientes activos encuestados percibieron que el
servicio posventa se encuentra en un nivel medio y alto respectivamente.
Con lo que respecta al indicador Servicio delivery el 31% indic6 que algunas
veces el medio de transporte no es el adecuado para llevar varios productos
sin que se dafien o quiebren. Por otro lado, el 74% opinan que nunca se
les ha brindado garantia por el producto pero que se deberia de hacer
porque eso les genera seguridad en la compra y el 83% cree que la
empresa nunca se preocupa por verificar si los productos que les llegd son

los que fueron solicitados. (Tabla 8, 9, 10, 11).
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VII.

RECOMENDACIONES

Al gerente de Inversiones Vlag, se recomienda crear estrategias de
rentabilidad para que la empresa pueda ofrecer valor al cliente, pero
capturando mas margen de utilidad, pues se pudo determinar mediante los
resultados de la presente investigacion que los clientes tienen una
percepcion desfavorable de la cadena de valor segun la logistica y el
servicio posventa, pues ellos manifiestan que se encuentra en un nivel

medio con tendencia hacia un nivel bajo,

Al jefe del &rea logistica y area administrativa; se recomienda integrar la
tecnologia en los tiempos de reposicion de los productos debido y generar
una ventaja competitiva mediante la entrega hecha a tiempo, pues se pudo
determinar que, mediante los resultados obtenidos, que los clientes tienen
una percepcion negativa porque consideran que la logistica externa de
Inversiones Vlag, se encuentra en un nivel medio y con una tendencia hacia

un nivel bajo.

Al jefe del area de atencion al cliente, se recomienda tener una atencion
inmediata con el cliente, ponerse en contacto con €l para saber si tiene
alguna duda, reclamo, o si el pedido llegé conforme a lo solicitado, recuerde
siempre que debe enfocarse en aumentar el nivel de satisfaccion, pues se
pudo determinar mediante los resultados obtenidos, que el servicio
posventa de Inversiones Vlag, se encuentra en un nivel medio siendo una

percepcion desfavorable por parte del cliente.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicién

Cadena de
Valor

Es una herramienta que
permite, a las empresas,
identificar las
actividades primarias
gue le generan valor al
cliente y las actividades
de apoyo relacionadas.
Es decir, es una
herramienta estratégica
gue permite realizar un
andlisis general de todas
las actividades de la
empresa, con el
propdésito de obtener
una ventaja competitiva.
(Thompson, Peteraf,
Gamble y Strickland,
2015)

Es la relacion de cada una de
las actividades que se ejecutan
de forma l6gica para entregar
valor en el mercado. Asimismo,
se debe analizar las actividades
por separado para identificar las
fortalezas y debilidades que
presentan y obtener el maximo
valor con el minimo costo.

Logistica externa

Venta al contado

Venta al crédito

Entregas por
consignacion

Regalos

Reposicion del
producto

Servicio posventa

Servicios de entrega
delivery

Atencion de quejas del
cliente final

Garantias del producto

Servicio Call - center

Ordinal

Nota: Las dimensiones de la variable se encuentran en Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2015).




Anexo 2: Matriz de consistencia

.Probllema.dle Objetivos Variable Definicion Def|n|9|on Dimensiones | Indicadores items Escala de medicién
investigacion conceptual operacional
Venta al 1,2
contado
Es una Venta al
, P 3,4
herramienta que crédito
Objetivo general: permite, a las
Analizar la cadena empresas, Es la relacion o
de valor segun la identificar las | de cada unade | Lalogistica | Entregas por 5
logistica externa y actividades las actividades externa consignacion
el servicio primarias que le | que se ejecutan
posventa de generan valor al | de forma légica
¢,Como es la | Inversiones Viag, cliente y las para entregar Regalos 6.7
cadena de Chimbote 2020. o actividades de valor en el '
valor seguln la Objetivos ° apoyo mercado. .
3 e < . L Ordinal
logistica especificos: > relacionadas. Es | Asimismo, se o Muv alto: 80 - 95
externay el Describir la 3 decir, es una debe analizar Reposicion del 8 9 A)|/t0' 6'5 —79
servicio logistica externa i herramienta las actividades producto ' Me dib' 49 — 64
posventa de desde la ) estratégica que por separado Bajo: '3 448
) ; 2 | i ) e 134 -
Inversiones pers_pecnva del S perrrp;e_ realizar un | para identificar Servicios de Muy bajo: 19 - 33
Vlag, cliente de © analisis general | las fortalezas y
. - — - entrega 10, 11, 12
Chimbote Inversiones Vlag, de todas las debilidades que delivery
20207 Chimbote 2020. actividades de la presentan y
Describir eclj se(;wcl:lo empresa, cc:jn el Qbyener eII Atenci6n de
posventa desde la proposito de méaximo valor quejas del 13,14, 15
perspectiva del obtener una con el minimo cliente final
cliente de ventaja costo. El servicio
Inversiones Vlag, competitiva. osventa
Chimbote 2020. (Thompson, P Garantias del 16. 17
Peteraf, Gamble y producto '
Strickland, 2015)
Servicio Call - 18, 19

center




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario para la Cadena de Valor segun la Logistica externay el servicio

posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

Estimado(a) cliente (a):

El presente instrumento tiene por finalidad describir la logistica externa y describir

el servicio posventa desde la perspectiva del cliente de Inversiones Vlag en

Chimbote 2020.

INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una

de los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion respecto a la logistica

externay el servicio posventa de Inversiones Vlag, en Chimbote 2020.

. Algunas Casi .
Nunca Casi nunca . Siempre
veces siempre
1 2 3 4 5
Datos informativos
Sexo: Masculino Femenino

Opciones de

respuesta

~ &g
Preguntas Nl | | ~
Slc| O] 22

~lo| 8| =«
c|c| 2| |2
oc|ls| 2| 5|2
c c (%2] — e
S5 | — @© n o
=z n c — —
| S| 2| Om

Cl2|8

<

DIMENSION 1: Logistica externa

1. ¢Se cumple con el plazo de 2 dias para el cobro
de los productos vendidos al contado?

transparente?

2. ¢Cuando usted realiza el pago de los productos al
contado, lo hace de una manera facil, rapida y

crédito?

3. ¢La empresa deberia de brindarle productos a




4. ¢Considera qué se cumple con el plazo de 1
semana para el cobro de los productos a crédito?

5. ¢La empresa le ofrece a cambio de las ventas un
porcentaje de ganancia?

6. ¢La empresa le ofrece bonos por la compra de
grandes cantidades?

7. ¢La empresa le brinda algun tipo de recordatorio
al llegar su pedido?

8. ¢Ante una situacion de cambio de producto (s) la
empresa ha efectuado los procedimientos de
forma inmediata?

9. ¢Considera que se cumple con el tiempo de
reposicion de la mercaderia, cuando hay un
producto defectuoso?

DIMENSION 2: Servicio posventa

10.¢ Cuando usted realiza algun pedido, la persona
encargada se preocupa por verificar su direccion?

11..Es correcta la direccion donde le llega su
pedido?

12. ¢ El medio de transporte facilita que los productos
lleguen en buen estado?

13. ¢ Ha tenido alguna queja o consulta respecto a los
productos que no haya sido atendida?

14. ¢ Se siente con la confianza de poder manifestarle
al repartidor alguna queja o consulta?

15.¢La empresa le brinda solucién ante una queja o
consulta que usted presenta?

16.¢La empresa le ofrece garantias por el (los)
producto(s) dafiado(s)?

17.¢,Cree usted que la empresa le brinda una
garantia en la calidad de sus productos?

18. ¢ Ha recibido usted alguna llamada de la empresa,
preguntando si el producto es el correcto?

19. ¢ Le resulta mejor realizar sus pedidos a través de
llamadas telefonicas?




Anexo 4: Ficha técnica

CUESTIONARIO SOBRE LA CADENA DE VALOR SEGUN LA LOGISTICA
EXTERNA'Y EL SERVICIO POSVENTA.

I.- DATOS INFORMATIVOS:

1.1.Técnica: Encuesta

1.2.Tipo de instrumento: Cuestionario sobre la cadena de valor segun la
logistica externa y el servicio posventa.

1.3.Lugar: Chimbote y Nuevo Chimbote

1.4.Forma de aplicacion: Individual

1.5.Autores: Selene Yvelis Correa Saénz y José€ Emmanuel Quifiones Loja

1.6.Medicion: Logistica externa y servicio posventa

1.7.Administracién: Carteras de clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020

1.8.Tiempo de aplicacion: 6 horas

II.- OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

El objetivo del instrumento tiene como finalidad: Analizar la cadena de valor segun

la logistica externa y el servicio posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.
.- INSTRUCCIONES:

1. El cuestionario de la logistica externa y el servicio post-venta consta de 19
items correspondiendo 09 a la dimensién logistica externa y 10 al servicio
postventa.

2. Las alternativas para cada item son: Nunca (1), Casi nunca (2), Algunas
veces (3), Casi siempre (4). Siempre (5). El puntaje maximo sera de 95.

3. Los niveles para describir la variable son: Muy bajo, Bajo, Medio, Alto y Muy
alto.

IV.-MATERIALES:

Cuestionario para ser desarrollado por aquellas personas pertenecientes a la
cartera de Inversiones Vlag, quienes emplearan lapices, lapiceros, borradores y

tajadores.



V.- VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican Hernandez
y Mendoza (2018), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los
enunciados estan bien definidos en relacién con la tematica planteada, y si las
instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba.
Parala validacién se emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos,
en investigacion y en la tematica de investigacion. La entrega de la carpeta de
evaluacion a cada experto: cuadro de operacionalizacion de las variables,
instrumento y ficha de opinion de los expertos; mejora de los instrumentos en

funcion a las opiniones y sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de relaciones interpersonales,
se aplicod una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los
procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernandez y Mendoza
(2018); el calculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue a= 0.8453,
resultado que a luz de la tabla de valoracion e interpretacion de los resultados de
Alfa de Cronbach se asume como una confiabilidad muy fuerte, que permite
determinar que el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su

aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0.8453 19




VI.- EVALUACION DEL INSTRUMENTO:
DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Dimensiones Indicadores items
Venta al contado 1,2
Venta al crédito 3,4
Logistica Entregas por consignacion 5
externa Regalos 6,7
Reposicion del producto 8,9
Servicios de entrega delivery | 10, 11, 12
Atencion de quejas del cliente
_ 13, 14,15
o final
Servicio _
Garantias del producto 16, 17
posventa
Servicio Call-center 18,19

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de las dimensiones
. A nivel de
Niveles . . o
variable Logistica externa Servicio posventa

Muy bajo 46 al 50 15-19 26 - 30
Bajo 51 al 55 20 -22 31-32
Medio 56 al 59 23-24 33-34
Alto 60 al 65 25 -27 35-37
Muy alto 66 al 82 28 - 36 38 - 46




Base de datos

Anexo 5




Anexo 6: Confiabilidad de instrumentos

Resultado de la confiabilidad del instrumento de la variable de “Cadena de

valor”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Fiabilidad

N° de elementos

0.8453

19

Nivel de confiablidad Bueno

Estadisticos totales — elemento

N° de item | Promedio | Varianza
item 1 4.39 0.56
item 2 4,57 0.41
item 3 2.30 1.57
item 4 2.30 1.57
item 5 1.27 0.28
item 6 1.29 0.41
item 7 1.32 0.40
item 8 3.40 0.91
item 9 3.43 0.89
item 10 4.79 0.17
item 11 4.87 0.11
item 12 3.89 0.62
item 13 1.29 0.31
item 14 4.75 0.25
item 15 3.93 0.71
item 16 1.36 0.50
item 17 4.28 0.43
item 18 1.34 0.75
item 19 3.97 0.90




Andlisis de la confiabilidad:

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira la logistica
externay el servicio postventa de la cadena de valor de Inversiones Vlag, determina
la consistencia interna de los items formulados para medir dicha variable de interés;
es decir, detectar si algun item tiene un mayor o menor error de medida, utilizando
el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 15 negocios
pertenecientes a la cartera de clientes de Inversiones Vlag de Chimbote, con
caracteristicas similares a la muestra, la cual se obtuvo un coeficiente de
confiabilidad de acronbach = 0.8453, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar

es Significativamente Confiable Bueno, segun la Escala de Alfa de Cronbach.



Anexo 7: Validez de los instrumentos
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Anexo 9: Evidencia del trabajo realizado

: I Distribuidora VLAG plastic "
LA( Publicado par José Quifiones Laja [7)- 11 de may - @

{4Con el fin de mejorar continuamente el servicio de entrega y el servicio
post - venta, la Distribuidora Viag S.A.C. ha elaborado un pequerio
cuestionario con el fin de hacer una retroalimentaciin con la informacidn
qué ustedes nos brinden, le agradeceriamos inmensamente su apoyo. s

A continuacion les presento el cuestionario mencionado:
hitps:/fdocs.google.com/... A FAIpQLSeUNORTIA_sONwD:... Adewform

MeAfee
SECURE

Y recuerden, jSolo en Distribuidora Vlag nos preocupamos per brindarle lo

W e

Cuestionario para analizar la cadena e
valor segdn la logistica externay el servicio
posventa de Inversiones Viag, 2020.

Seiectione la alternive de o columng en cada wha de lod E9aiCngot propuER o), O
especto ala cadena de valor segun b bganica edernay o s vioo

posventa delnversnes Viag Chimbote 2030

DOCS GODGLE COM
Cuestionario para analizar la cadena de valor sequn la
logistica externa y el servicio posventa de Inversiones Vlag,...

Link de la publicacién en Facebook:

V[ VLAG

Cuestionario para analizar la cadena de valor
seqn la logisﬂcu externa Y el servicio posven+q de
Inversiones qug, 2020.

Seleccione la alternativa de la columna en cada una de los enunciados propuestos, de
acuerdo a su percepcion respecto a la cadena de valor segin la logistica extemayy el
servicio posventa de Inversiones Vlag, Chimbote 2020.

*Qbligatorio

Géngro ¢

O Masculino

O Femenino

Edad *

https://www.facebook.com/DistribuidoraVlag/

Link de la publicacién en Google Forms:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeiUNORTWt_sONwDxnTB-
DzP--moJ4EOqwLMBVtXLshF60glQ/viewform


https://www.facebook.com/DistribuidoraVlag/

Tamarfo de la muestra, validaciéon y confiabilidad del instrumento
Calculo de la muestra

Al tener una investigacion con una muestra probabilistica simple se aplicé la
siguiente formula:

Donde:

Z: confianza (1.96)
P: probabilidad (0.5)
Q: fracaso (0.5)

NZ?%pq
n=
E: error (0.05) (N —1)E?+ Z%pq

N: poblacion (135)
Al ser reemplazado en la formula quedaria de la siguiente manera:

135 X 1.96% X 0.5 X 0.5
(135 —-1) x 0.052 + 1.962 x 0.5 X 0.5

129.654

Debido a los datos obtenidos se pudo confirmar que la muestra encuestada sera

de 100 clientes activos de Inversiones Vlag



Tablas y graficos a nivel indicador.

Tabla 12
Opinion de los clientes encuestados sobre la posibilidad de brindarles productos a
crédito
Opinion del cliente Clientes Encuestados

N° %
Nunca 41 41%
Casi Nunca 12 12%
Algunas veces 25 25%
Casi siempre 20 20%
Siempre 2 2%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Figura 12

Opinidén de los clientes encuestados sobre la posibilidad de brindarles productos
crédito

Fuente: Tabla 12

Interpretacion:

En los resultados obtenidos se puede constatar, que el 25% de los clientes
encuestados indicaron que la empresa algunas veces deberia brindarle productos
a crédito, asimismo el 22% de ellos que casi siempre y siempre, en contraste con
el 41% y 12% respectivamente opinan que nunca y casi nunca la empresa deberia

brindarle productos a crédito pues ellos prefieren trabajar al contado.



Tabla 13
Opinidén de los clientes sobre las ventas por consignacion

Clientes Encuestados

Opinidn del cliente

N° %
Nunca 77 77%
Casi Nunca 19 19%
Algunas veces 4 4%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 13
Opinidén de los clientes sobre ventas por consignacion

Fuente: Tabla 13

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 77% y 19% de los clientes
encuestados afirmaron que la empresa nunca y casi nunca respectivamente les ha

ofrecido esta forma de trabajo.



Tabla 14
Opinidén de los clientes sobre bonos por la compra de grandes cantidades

. _ Clientes Encuestados
Opinion del cliente

N° %
Nunca 80 80%
Casi Nunca 12 12%
Algunas veces 7 7%
Casi siempre 1 1%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 14
Opinién de los clientes sobre bonos por la compra de grandes cantidades

Fuente: Tabla 14
Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 80% de los clientes
encuestados manifestaron que nunca la empresa ofrece algun tipo de bonificacion
por la compra de grandes cantidades, asimismo el 12% opinan que casi nunca, a
diferencia del 7% que indic6 que algunas veces han sido beneficiados por bonos.



Tabla 15
Opinidén de los clientes sobre la entrega de recordatorios por parte de la empresa

. ] Clientes Encuestados
Opinion del cliente

N° %
Nunca 77 77%
Casi Nunca 14 14%
Algunas veces 9 9%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Figura 15
Opinion de los clientes sobre la entrega de recordatorios por parte de la empresa

Fuente: Tabla 15

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar que el 77% de los clientes
encuestados indicaron que nunca la empresa les entrega algun tipo de recordatorio
por la compra de los productos, a diferencia del 9% de ellos indic6 que algunas

veces se les entrega calendarios.



Tabla 16
Opinidén de los clientes acerca de la verificacion de la direccion para la entrega del

producto
o _ Clientes Encuestados
Opinidn del cliente
N° %
Casi siempre 21 21%
Siempre 79 79%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Figura 16
Opinién de los clientes acerca la verificacion de la direccion para la entrega del

producto

Fuente: Tabla 16
Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar que el 79% y 21 de los clientes
encuestados indicaron que siempre y casi siempre el repartidor verifica la direccion

para la entrega de los productos.



Tabla 17
Opinidén de los clientes acerca de la llegada de los productos a la direccion

solicitada
o _ Clientes Encuestados
Opinion del cliente
N° %
Casi siempre 13 13%
Siempre 87 87%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020
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Figura 17
Opinién de los clientes acerca de la llegada de los productos a la direccién solicitada

Fuente: Tabla 17

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que del 87% de los clientes
encuestados manifestaron que siempre le llegan los productos a la direccion
correcta, asi mismo el 13% opinan que casi siempre llega a la direccién correcta,

esto puede darse en su mayoria por cambios que se realiza en el personal de

reparto.



Tabla 18
Opinidén de los clientes sobre si tuvieron alguna queja o consulta no atendida.

L . Clientes Encuestados
Opinién del cliente

N° %
Nunca 76 76%
Casi Nunca 19 19%
Algunas veces 5 5%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 18
Opinion de los clientes sobre si tuvieron alguna queja o consulta no atendida.

Fuente: Tabla 18
Interpretacion:

En los datos obtenidos, el 76% de los encuestados manifestaron que la empresa
nunca ha dejado alguna queja o consulta que no haya sido atendida, sin embargo,
el 5% de ellos indic6é que algunas veces la empresa les ha dejado alguna queja o

consulta sin ser atendida.



Tabla 19
Opinidén de los clientes sobre si existe confianza para decir cualquier queja o

consulta a repartidor

Clientes Encuestados

Opinién del cliente

N° %
Algunas veces 3 3%
Casi siempre 19 19%
Siempre 78 78%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 19
Opinién de los clientes sobre si existe la confianza de decirle al repartidor

cualquier queja o consulta.

Fuente: Tabla 19
Descripcion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar que el 78% siempre siente la plena
confianza de manifestarle cualquier tipo de queja o consulta al repartidor al
momento de hacer efectiva la entrega del producto, esto permitié evidenciar que

existe una buena relacion entre cliente — repartidor.



Tabla 20

Opinidén de los clientes sobre si la empresa brinda solucion ante cualquier queja o

consulta
L, . Clientes Encuestados
Opinién del cliente NO %
Casi Nunca 2 2%
Algunas veces 33 33%
Casi siempre 35 35%
Siempre 30 30%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 20

Opinidén de los clientes sobre si la empresa brinda solucién ante cualquier queja o

consulta

Fuente: Tabla 20
Descripcion:

En los resultados obtenidos, el 65% de los clientes encuestados afirmaron que la
empresa casi siempre y siempre les brinda solucién a su queja o consulta, a
diferencia del 35% de ellos que indicé que algunas veces y casi nunca se les brinda

solucién.



Tabla 21
Opinidén de los clientes sobre la calidad de los productos ofrecidos

. ] Clientes Encuestados
Opinion del cliente

N° %
Algunas veces 11 11%
Casi siempre 50 50%
Siempre 39 39%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote
2020.
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Figura 21
Opinidén de los clientes sobre la calidad de los productos ofrecidos.

Fuente: Tabla 21
Descripcion:

En los resultados obtenidos, se puede constatar, que el 50% y 39% de los clientes
encuestados manifestaron que casi siempre y siempre respectivamente, la

empresa les brinda productos de calidad.



Tabla 22
Opinidén de los clientes sobre la realizacion de pedidos via telefonica.

Clientes Encuestados

Opinién del cliente

N° %
Nunca 1%
Casi Nunca 3 3%
Algunas veces 31 31%
Casi siempre 28 28%
Siempre 37 37%
Total 100 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Inversiones Vlag en Chimbote 2020.
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Figura 22
Opinién de los clientes sobre la realizacion de pedidos via telefénica.

Fuente: Tabla 22
Descripcion:

En los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 28% de los clientes
encuestados indicaron que casi siempre les resultaria mas facil realizar sus pedidos
via telefonica, asi mismo, se puede observar que el 37% de los encuestados
afirmaron que siempre se debe realizar sus pedidos via telefonica, a diferencia el
31% de ellos indic6 que algunas veces se debe realizar via telefonica, porque ellos

consideran que via fisica es mucho mas ameno y facil de realizar los pedidos.



