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RESUMEN

Obijetivo: Identificar la influencia del valor percibido del cliente en la decision de
compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic

S.C.R.L,, 2023.

Metodologia: La presente investigacion es de tipo bésica o pura, de disefio no
experimental, de corte transversal, nivel explicativo; donde se aplicd el cuestionario a una
muestra de 59 clientes locales, nacionales e internacionales de la empresa de Transportes

Atlantic S.C.R.L.

Resultados: El estudio realizado nos permite comprobar que existe una influencia

significativa del valor percibido del cliente en la decision de compra.

Conclusién: Se identificé la influencia del valor percibido del cliente en la decision de
compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic
S.C.R.L., 2023., con un valor de Sig. es = 0.000 < 0.05, el cual indica la influencia significativa
del valor percibido en la decision de compra. Por ende, se acepta la hipotesis H1 y se rechaza
HO. De igual forma, el indice Nagelkerke fue de 85 %, implicando la variabilidad de la decision

de compra, por lo que, se corrobora la influencia de una variable en la otra.

Palabras clave: Valor percibido, decision de compra
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ABSTRACT

Obijective: Identify the influence of the customer's perceived value on the purchase
decision of the land freight transportation service of the company Transportes Atlantic S.C.R.L.,

2023.

Methodology: This research is basic or pure, non-experimental, cross-sectional,
explanatory level; where the questionnaire was applied to a sample of 59 local, national and

international clients of the company Transportes Atlantic S.C.R.L.

Results: The study carried out allows us to verify that there is a significant influence of

the customer's perceived value on the purchase decision.

Conclusion: The influence of the customer's perceived value on the purchase decision
of the land freight transportation service of the company Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023.
was identified, with a value of Sig. es = 0.000 < 0.05, which indicates the influence significant
of the perceived value in the purchase decision. Therefore, hypothesis H1 is accepted and HO
is rejected. Likewise, the Nagelkerke index was 85%, implying the variability of the purchase

decision, therefore, the influence of one variable on the other is corroborated.

Keywords: Perceived value, purchase decision.
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INTRODUCCION

La presente investigacion estuvo orientada a identificar la influencia del valor percibido
del cliente en la decision de compra. Puesto que, los clientes basan sus compras en lo que
perciben en un servicio o producto, en donde éste evaluara diferentes aspectos antes de realizar
la compra. Por otro lado, las empresas buscan destacar en los siguientes aspectos, tales como:
calidad del servicio o producto, costos, experiencia del cliente, marca e imagen, diferenciacion

frente a la competencia, tiempo y expectativas previas.

El trabajo de investigacion esta dividido en cuatro capitulos, como se muestra a

continuacion:

Capitulo I, estd relacionado con el “Planteamiento del Problema”: contiene la
identificacion y determinacion del problema, formulacion, objetivos; asimismo se encuentra la

justificacion, importancia y alcances de la investigacion.

Capitulo 11, se expone el “Marco Teorico”: donde se detallan los antecedentes del
estudio internacionales, nacionales y locales; asimismo las bases tedricas que permitiran la
comprension de las variables involucradas y la definicion de los conceptos basicos. De igual

importancia, se encuentran las hipotesis y el sistema de variables.

Capitulo 111, se desarrolla la “Metodologia’: describiendo el tipo, disefio, &ambito y nivel
de la investigacion; también se encuentra la poblacion y muestra. Asimismo, las técnicas e

instrumentos que se optaron para recolectar los datos, procesar e interpretar resultados.

Capitulo 1V, se detalla los “Resultados y Discusion”: el cual contiene la validacion del

instrumento y confiabilidad del estudio de investigacion, igualmente se encuentran los
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resultados plasmadas en tablas estadisticas con el contraste de hipotesis; asi como también la

discusién de resultados.

A modo cierre, se presentan las conclusiones, recomendaciones y las referencias
bibliogréaficas correspondientes, acompariado de los apéndices, que se utilizaron en el presente

trabajo de investigacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Identificacidn y determinacion del problema

A nivel internacional, los clientes siempre tomaran decisiones de compra basandose
en el valor percibido de los bienes o servicios proporcionados por una empresa u
organizacion. Puede verse como una forma especial de analisis de costo-beneficio en

situaciones donde existen maltiples alternativas.

En términos de logistica, comparado con el transporte maritimo o aéreo, el transporte
de carga terrestre tiene multiples ventajas como costo, rapidez, flexibilidad y trazabilidad,

lo que incide en las decisiones de compra de los clientes.

El transporte terrestre internacional habilita la economia global, permitiendo a las

empresas comercializar sus productos en mercados cada vez més diversos.

A nivel nacional, el transporte terrestre de mercancias es un método utilizado en el
comercio internacional y el Per( no es ajeno a su uso. Por ello, a continuacion, detallaremos

como funciona el dinamismo del comercio exterior a través de este modo de transporte.

Conforme a cifras de la SUNAT; en 2022, el flujo de mercancias en el comercio
exterior por via terrestre aument6 a US$ 5,361 millones, el cual expresa un crecimiento del

29.1% con respecto al afo anterior, a causa de que el volumen comercializado ha ido en
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aumento, el cual consigno una elevacion del 9.3% en comparacion con el afio 2021. Se
puede apreciar que, el comercio exterior por via terrestre ha ido en aumento en el afio 2022,
el cual indica que, en los Gltimos afios, la decision de compra por el servicio de transporte
terrestre de mercancias ha sido adquirido por los empresarios para el traslado de sus

mercancias. (COMEXPERU, 2023)

Especificamente, en la empresa de Transportes Atlantic, busca cumplir con los
margenes establecidos en torno al costo, calidad y tiempo, en el servicio ofrecido al cliente;
puesto que la entrega tardia o averiada de una carga puede implicar la pérdida de un cliente,
por lo que la correcta coordinacion en toda la distribucidn, desde el inicio de una operacion
hasta que se finaliza, constituye una tarea clave. Un buen servicio significa dar
cumplimiento a los plazos de entrega fijados y entregar la mercancia en perfecto estado. Por

ende, si se brinda un buen servicio incrementara las ventas y los beneficios.

Ante ello, se analizara la influencia del valor percibido en la decisién de compra,
puesto que, en base a su experiencia con el servicio brindado al cliente, la empresa podra

saber si cumplio con las expectativas del cliente.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
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¢Cual es la influencia del valor percibido del cliente en la decision de compra del
servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L.,

20237

1.2.2 Problemas especificos

A. ¢Cudl es la influencia del beneficio total para el cliente en la decision de compra
del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes

Atlantic S.C.R.L., 2023?

B. ¢Cual es la influencia del costo total para el cliente en la decision de compra del
servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic

S.C.R.L,, 20237

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Identificar la influencia del valor percibido del cliente en la decision de compra
del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic

S.C.R.L,, 2023.
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1.3.2 Objetivos especificos

A. Identificar la influencia del beneficio total para el cliente en la decision de
compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa

Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023.

B. Identificar la influencia del costo total para el cliente en la decision de compra
del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes

Atlantic S.C.R.L., 2023.

1.4 Justificacion, Importancia y alcances de la investigacion

1.4.1 Justificacion

Justificacion Tedrica; el presente estudio de investigacion pretende favorecer al
conocimiento de las variables decision de compra y valor percibido sobre el servicio de

transportes de mercancias.

Justificacion Metodica; para el presente estudio de investigacion se utilizd la
técnica de la “encuesta” y como instrumento se realizo el “cuestionario”, para el

conocimiento de la realidad; la encuesta realizada se encuentra en el apéndice 3.
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1.4.2 Importancia

El presente estudio de investigacion es importante porque ayudara a la empresa
Transportes Atlantic y otras empresas del sector de transporte terrestre de mercancias a
evaluar y tomar decisiones en cuanto a la decision de compra de su servicio mediante el

valor percibido de sus clientes.

1.4.3 Alcances de la investigacion

El alcance de la investigacion es identificar la influencia del valor percibido del
cliente en la decisién de compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la

empresa Transportes Atlantic.



21

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Segun Pefia (2014) en su tesis titulada “El valor percibido y la confianza como
antecedentes de la intencion de compra online: el caso colombiano”, tuvo por objetivo
analizar las relaciones entre confianza y valor percibido en el contexto electronico como

variables antecedentes de la intencion de compra en linea.

El instrumento de medicion fue disefiado en el idioma espafiol, en donde el autor
realizd un pre test a cinco consumidores colombianos para garantizar la transparencia de
las preguntas y la eficiencia técnica de la herramienta online. En cuanto al método de

muestreo fue del tipo conveniencia y el tamafio de la muestra fue de 101 encuestados.

En esta investigacion, obtuvieron como resultado una relacion directa y positiva

entre ambas variables.

Segun Ashqui & Bermudez (2019) en su investigacion titulada “Efecto del valor

percibido por el cliente en la decision de recompra en las tiendas de ropa”, tuvo por
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objetivo investigar los factores del valor percibido que influyen en la decision de recompra

del cliente en tiendas comerciales de ropa.

El estudio se realiz6 bajo un paradigma de disefio cuantitativo no experimental,
puesto que, las variables independientes del estudio no fueron manipuladas
deliberadamente. Se realiz6 un estudio transversal realizando la recoleccién de datos en
una instancia de tiempo para explicar las variables y analizar sus interrelaciones. Se
utilizaron métodos descriptivos para determinar el comportamiento de los factores del

valor percibido y correlacional respecto a la variable decision de recompra.

El estudio se realizo en la ciudad de Guayaquil, donde se recopilé una muestra no
probabilistica; el criterio tomado son personas mayores de 18 afios que sean consumidores
de la cadena de tiendas de ropa De Prati. Al no contar con un marco muestral previo de
clientes, utilizaron una encuesta basada en un muestreo no probabilistico y utilizando el
método de muestreo de bola de nieve. El cual le permiti6 al autor, encontrar individuos
que coincidieran con las caracteristicas establecidas, a partir del grupo de amigos y redes
sociales que inmediatamente colaboraron al investigador para distribuir la encuesta

realizada en la plataforma de Internet.

La validacion de su consistencia interna se corrobord mediante una encuesta de
prueba piloto de 30 casos y su consistencia interna se validé mediante el rango alfa de
Cronbach. El valor obtenido fue de 0.84, el cual fue superior a 0.7, lo que demuestra una
fiabilidad aceptable para llevar a cabo el estudio. Se utiliz6 una escala Likert de 1 a 7 para

indicar el nivel de conformidad del encuestado.
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Mediante el cuestionario validado se recolectaron 212 casos y se realizd un
proceso de limpieza de datos, descartandose 16 casos considerados atipicos por falta de
datos o considerados atipicos mediante la distancia de Mahalanobis D? y probabilidad de

ocurrencia < 0.001; como resultado de este proceso se obtuvieron 196 casos validos.

Los resultados de este estudio indican que el valor percibido es un aspecto
fundamental en la repeticion de decision de compra de los consumidores, dado que existe
una fuerte relacion entre ambas variables. Por ende, el investigador concluyo que, cuanto
mayor es el valor percibido, mayor es la decision de repeticion de compra de los

consumidores de la cadena de tiendas de ropa De Prati.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Segun Castro (2022) en su tesis titulada “La influencia del valor percibido en la
intencion de compra, en clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio
2022.", tuvo por objetivo comprobar el efecto del valor percibido en la intencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, donde el tipo de la investigacion es de enfoque cuantitativo, de

nivel explicativo, con un disefio no experimental de caracter transversal.

La poblacién estuvo formada por 415 clientes del concesionario Autonort residentes en
la localidad de Trujillo, que han adquirido un automovil de marca Toyota entre mayo y julio del
afio 2022. Utilizando la formula de calculo de muestra finita, dio como resultado una muestra
de 200 clientes que fueron encuestados mediante un cuestionario en linea, en dicho formulario

se empleo la escala de Likert.
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Mediante el andlisis de regresion, se corroboro que el valor percibido tiene un efecto
significativo en la intencion de compra de los clientes de Autonort. EI R cuadrado resultante es
0.294, lo cual representa que la variable valor percibido explica el 29,4% de la intencion de
compra. Asimismo, solo la dimensién del valor social tiene un efecto significativo sobre la

intencion de compra con un valor de Sig =0,000 (0,000 <0,05).

Por otra parte, utilizando el método de Spearman, el valor de correlacion obtenido es
0.211 y el valor Sig = 0.003 (0.000 < 0.05), lo cual se traduce que existe una correlacion entre
las dos variables, significando que las variables valor percibido e intencion de compra se

relacionan de forma positiva y significativa.

Segun Moreno (2022) en su investigacion titulada “Responsabilidad social y
comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote,
20217, tuvo por objetivo determinar la influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra del habitante de
Chimbote. EI tipo de investigacion es basica, descriptiva, no experimental y disefio
multivariable. La muestra esta conformada por 112 habitantes de Chimbote, todos ellos mayores
de edad, que trabajan, estudian o reciben una pensién; el muestreo fue no probabilistico por
conveniencia. Los métodos utilizados para las tres variables fueron la “encuesta” y el

“cuestionario” como instrumentos, los que se evaluaron mediante validez de contenido.

De igual manera, la confiabilidad se evalu6 por medio de una prueba experimental
empleando el estadistico alfa de Cronbach; dado que, las tres variables se midieron en una escala

ordinal.
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Los resultados obtenidos indican que el proceso de decisién de compra esta influenciado
unicamente por la variable comportamiento del consumidor, con un coeficiente de Nagelkerke
de 25.7%, que significa la diferencia minima entre responsabilidad social y comportamiento del

consumidor en el proceso de decision de compra. Por ende, se acepto la hipotesis nula.

Segln Gutierrez (2022) en su tesis titulada “Propuesta de valor percibido y satisfaccion
del cliente en la empresa Ferremix — Huancayo, 2021”; tuvo por objetivo determinar la relacion
que existe entre la propuesta de valor percibido y satisfaccion del cliente en la empresa
Ferremix; la metodologia aplicada se basé en un procedimiento de induccion y deduccion, de
tipo bésica, con nivel correlacional, con disefio no experimental porque no se manipulan las

variables.

En base a los resultados se manifiesta que el coeficiente de correlacion de las variables:
propuesta de valor percibido y satisfaccidn del cliente es de 0.235 (Rho de Spearman), lo que

traduce una correlacién positiva muy débil.

La investigacion concluye que, una mejor propuesta de valor percibido se encuentra

tenuemente relacionada con una mejor satisfaccion del cliente.

2.1.3 Antecedentes locales

Segun Pineda (2019) en su tesis titulada “El valor percibido y su influencia en la lealtad

del consumidor de pisco tacnefio en la provincia de Tacna, 2019”, tuvo por objetivo comprobar
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el impacto del valor percibido en la lealtad del consumidor de Pisco Tacnefio en la Provincia de

Tacna, donde contd con una muestra de 261 consumidores del Pisco tacnefio.

El tipo de investigacion fue cuantitativo de nivel explicativo-causal y la metodologia de
investigacion fue de disefio observacional, analitico, transversal y prospectivo. En cuanto a la
recopilacion de datos, se propuso como instrumento el “Cuestionario VP (Valor percibido) —
LC (lealtad del consumidor)”, respaldado en la escala PERVAL para evaluar el valor percibido
y el modelo IELM para evaluar la lealtad del consumidor. El instrumento fue remitido a
validacién del constructo (analisis factorial exploratorio y confirmatorio) y a validacion del

contenido (criterio de jueces).

Por consiguiente, el instrumento tiene un alto nivel de confiabilidad, como lo justifica
en el Alfa de Cronbach (a: 0.935 para Valor Percibido, a: 0.976 para Lealtad del Consumidor).
El resultado obtenido fue un R? lineal de 0.473, denotando que el valor percibido demuestra la
lealtad del consumidor en un 47.3%. De acuerdo al modelo empleado en el estudio (LC = 6.209
+ 0.704 * VP) afirma que, por cada unidad de cambio en el valor percibido, la lealtad del
consumidor aumenta continuamente en 6.209, mas 0.704 veces el valor percibido, a la vez, se
obtuvieron niveles de significancia inferiores a 0.05 (0.000); en efecto, se rechaza la hip6tesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa.

El investigador concluye que, el valor percibido impacta significativamente en la lealtad
del consumidor del Pisco tacnefio. Asimismo, el valor funcional (56.6%), el valor emocional
(62.2%), el valor social (47.7) y los costos percibidos (24.6%), impactan significativamente en

el valor percibido para el Pisco tacnefio.
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Segun Rodriguez (2019) en su tesis titulada “Riesgo percibido y decision de compra en
los servicios que ofrece la ciudad de Tacna a los turistas chilenos, afio 2018”. Tuvo como
objetivo identificar la relacion entre el riesgo percibido y la decision de compra de los servicios

brindados a los turistas chilenos, que hacen turismo en la ciudad de Tacna.

Se realiz6 una investigacion bésica, cuantitativa, con disefio relacional; en donde la
muestra estd formada por 126 consumidores chilenos. Para recolectar la informacion se
desarrollaron dos cuestionarios: tanto para la decision de compra y el riesgo percibido, ambos
cuestionarios fueron sometidos a la prueba de fiabilidad y validacion de expertos, en donde se

obtuvo 0.701 para el primero y 0.818 para el segundo.

Los resultados muestran que, los turistas chilenos perciben un nivel alto de riesgo en el
tiempo de atencidn con un 36.51% y el riesgo funcional con un 58.73%, mientras que, el riesgo
psicoldgico con un 48.41%, el riesgo social con un 63.49%, y el riesgo financiero con un 74.60%
presentan niveles bajos. En cuanto a la decision de compra, el 47.62% indica que el precio es
poco importante, el 58.73% le da relevancia a la atencién y el 64.29 % considera primordial a

las condiciones para la prestacion del servicio.

La tesis concluye que, a un nivel de significancia de o = 0.05, se comprueba que existe
relacién significativa entre percepcion del riesgo y decision de compra de los turistas chilenos
que hacen turismo en la ciudad de Tacna; sin embargo, la prueba de V de Cramer proporciona

un valor de 0.58, el cual expresa que la fuerza de asociacién entre las variables es regular.

2.2 Bases teoricas — cientificas
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2.2.1 Valor Percibido

De acuerdo a Glen L. Urban citado por Kotler & Keller (2012) los clientes estan mejor
informados y cultos, al mismo tiempo tienen las herramientas para corroborar lo que proveen

las compafiias, para buscar mejores alternativas. (p.124)

En relacion a lo mencionado, las personas tienden a comprar un producto o servicio que
se encuentra en el mercado segun a lo que éste les ofrece ya que, evaltan criterios como el
precio, calidad, atencion brindada al cliente, variedad de oferta, recomendaciones de otros

clientes, trayectoria de la marca, etc.

Segun Kotler & Keller (2012) precisan que, el valor percibido por el cliente (CPV) es la
diferencia entre la evaluacion que hace el cliente referente de todos los beneficios y todos los

costos inherentes a un producto. (p. 125)

Segun Cortés et al. (2010) medir la calidad percibida significa que los empresarios
deberian “escuchar” proactivamente al cliente, y utilizarlo como una herramienta de gestion
para ordenar la opinion de los clientes. La postura que los empresarios deberian adoptar cuando
deciden invertir tiempo y dinero en un estudio de calidad percibida es saber distinguir qué es
aquello de su servicio que le interesa al cliente, identificar la razon por la que hoy en dia es
nuestro cliente y no de la competencia. Después del estudio, fortalecer esas actitudes del servicio

garantizara la fidelidad de los clientes. (p. 22)

Kotler & Keller (2012) consideran el beneficio total para el cliente y costo total para el
cliente, como determinantes del valor percibido por el cliente, las cuales seran consideradas

como dimensiones para la variable “valor percibido” en esta investigacion.



Figura l

Determinantes del valor percibido por el cliente

Beneficio del
producto

Beneficio total
para el cliente

Beneficio del
servicio

VALOR PERCIBIDO
POR EL CLIENTE

Beneficio del
personal

Beneficio de la
imagen

Costo monetario

Costo total para el
cliente

Costo en tiempo

2.2.1.1 Beneficio total para el cliente

Costo de energia

Costo psicolégico

29

Kotler & Keller (2012) definen que, los consumidores pretenden obtener valor

monetario percibido a través de un conjunto de beneficios econdmicos, funcionales y

psicolégicos de una determinada oferta de mercado; a raiz del producto, el servicio, las personas

involucradas en la transaccion y la imagen.
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Los indicadores para la dimension “beneficio total para el cliente”, son los siguientes:

A) Beneficio del producto

Segun aiteco (2021) afirma que:

Los beneficios se refieren a lo que el producto o servicio puede hacer para satisfacer las
necesidades del cliente. Explican como las caracteristicas y ventajas pueden satisfacer las

necesidades especificas del cliente. (8° parr.).

Esto significa que las empresas deben saber de antemano cuales son las necesidades del
cliente. De esta forma, podran mostrar los beneficios que permiten satisfacerlas. Los clientes no
compran caracteristicas, compran beneficios. En otras palabras, no compran tanto el producto,

sino lo que éste hace por ellos.

B) Beneficio del servicio

Segun Arandasoftware (s.f.) indica que, una buena atencion al cliente aumenta los
ingresos y eso significa mas ventas. Cuando el servicio al cliente alcanza o sobrepasa las
expectativas, el cliente podra confiar en las capacidades de la empresa y; en consecuencia, se
inclinaran a gastar mas dinero comprando sus productos y servicios, lo que puede influir de

manera directa a los “resultados finales” de la empresa. (2° parr.).
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C) Beneficio del personal

Para Arandasoftware (s.f.) un buen servicio al cliente manifiesta que los empleados
gastan su tiempo y habilidades para impulsar el negocio. En lugar de enfrentar la misma
problematica continuamente, los empleados toman las medidas necesarias para satisfacer al
cliente y evitar que el problema vuelva a ocurrir. EI empleado imparte una impresion
satisfactoria en el cliente, lo que denota directamente a las operaciones de la empresa y gana un
sentido de logro. Esto es beneficioso para todos: el cliente, la empresa y el empleado. (6° parr.).
Entendemos que el personal de la empresa debe generar al cliente, una experiencia que le incite
a la satisfaccion a fin de que, las reacciones del cliente sean positivas antes, durante y post

compra.

D) Beneficio de la imagen

Arandasoftware (s.f.) manifiesta que, las empresas son conocidas por los servicios que
brindan. Cuando los clientes tienen una pésima experiencia con una empresa, se lo cuentan a su
entorno mas cercano. Cuando tienen interacciones positivas, también compartirdn esa
experiencia. Los clientes utilizan blogs, sitios web y redes sociales para interactuar con la
empresa, sus productos y servicios. Un buen servicio al cliente construye una buena reputacién

a la empresa. (3° parr.).
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Segun Clow & Baack (2010) afirman que, una imagen corporativa solida en el mercado
crea una ventaja competitiva significativa de empresa a empresa. Muchos de los procesos que
perjudican a los consumidores particulares también repercuten a los adquirientes empresariales.
Esto quiere decir que, comprar a una empresa conocida acorta la percepcion de riesgo. Una
empresa con una imagen consolidada favorece la decision a los clientes empresariales que
intentan disminuir el tiempo de busqueda. También pueden estar presentes el refuerzo
psicoldgico y la aceptacion social. Los compradores empresariales que llevan a cabo compras
de calidad pueden obtener elogios de los lideres organizacionales y otras personas involucradas
en el proceso. Por ende, la reputacion de una empresa o nombre de marca consolidada puede

determinar la diferencia en la seleccion entre competidores. (p. 28-29)

Segun Clavijo (2023) indica que, el renombre de la marca es aln mas notable que antes,
a causa de las resefias de todas las paginas de internet. Un cliente puede estar dispuesto a pagar
una cantidad mayor si denota que una empresa le proporciona una experiencia incomparable,

basada en resefias de consumidores satisfechos. (10° parr.).

En ese sentido, una buena imagen corporativa es igual a presencia de marca, donde el
cliente tendra buenos comentarios de la empresa. Asimismo, el transmitir confianza y
profesionalismo en los servicios que se ofrece es importante ya que de ello dependera que el
cliente tome la decision de adquirir el servicio. También, se debe tener en cuenta que no sélo
esta en juego la reputacion de la empresa, sino también la imagen de los clientes que pueden
haber contratado para entregar mercancias a otro cliente y si esta falla, la reputacion del cliente

quedara afectada y con ello también la confianza del cliente con la empresa.
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2.2.1.2 Costo total para el cliente

Para Kotler & Keller (2012) lo definen como, el conjunto de costos incurridos por los
clientes al analizar, adquirir, usar y finalmente desprenderse de una oferta de mercado. Esto

implica costos monetarios, de tiempo, de energia y psicologicos. (p. 125)

La variable “costo total para el cliente” cuenta con los siguientes indicadores:

A) Costo monetario

Para Clavijo (2023) El valor percibido no siempre es el costo real de un producto o
servicio, porque puede ser distinto para algunas personas; es decir, no hay ningun valor objetivo.
La oportunidad de intensificar su valor se basa en la estrategia de precios que se va a utilizar.

(15° parr.).

El mismo autor indica que, en algunos casos, el valor percibido puede influir en el
planteamiento de fijacion de precios cuando los clientes presumen que se ha sobrevalorado la
calidad o los servicios que proporciona un determinado producto o servicio. Esto también
sucede cuando el consumidor suele enfocarse en los precios y no estan prestos a pagar mas por

un bien o servicio. (16° parr.).

De igual forma el mismo autor menciona que, el valor percibido de un producto o

servicio esta sujeto a cudnto ganan los clientes potenciales al comprarlo. Los precios més altos
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equivalen calidad para los consumidores, y es posible que paguen mas por ellos, porque lo
consideran mejores que otras opciones, incluso Premium. Luego, se debe mostrar a los clientes

potenciales todos los beneficios que obtendran al comprar el producto o servicio. (25° parr.).

Segun el Portal de negocios Conexién Esan (2018) afirma que, el valor percibido reside
en el valor o reconocimiento que un comprador otorga a un producto o servicio. Generalmente,
los compradores no conocen los factores involucrados en la determinacion del precio de un bien,
como los costos reales o estimados de produccion. Por ende, recurren a su instinto emocional y

en los beneficios que creen que recibiran. (1° parr.).

Se entiende que, el valor percibido radica en el valor que un consumidor asigna a un
producto o servicio; generalmente desconocen los factores involucrados en la fijacion de precio.
Por lo tanto, el valor percibido, es el precio que un consumidor estaria dispuesto a pagar; a la

vez, colocan valor en funcion a la capacidad del bien para satisfacer una necesidad.

B) Costo en tiempo

Segun Murillo (2018) lo considera, como la fraccion del tiempo en que el  usuario
encuentra el servicio y como resultado de la percepcion de ese momento se hace una opinion

sobre su calidad. Esto no solo significa contacto entre las personas, sino también el contacto
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con algun elemento de la empresa; por ejemplo, correos electronicos, cartas, catalogos, el portal

web, las oficinas. (p. 71)

Segun el Portal de negocios Conexion Esan (2019) indica que, el transporte necesita la
ayuda de un grupo especializado para desarrollarlo, donde necesita de equipos en condiciones
idoneas y profesionales con amplio conocimiento del proceso, con el objetivo de entregar las

mercancias en el tiempo acordado, sin dafios y en la cantidad requerida. (2° parr.).

Segln el docente de ESAN Manuel Martin, sefiala las siguientes caracteristicas que

convierten al traslado de mercancias en una parte esencial y critica de la logistica:

Figura 2

Caracteristicas durante el traslado de mercancias

[Determina la velocidad de movimiento a lo largo de la cadena }

e Conocer de dénde parte el objeto que se transporta y cual es su destino final permite
determinar el tiempo que tomara el recorrido.

{Esté sujeto a condiciones externas 1

¢ El mal tiempo u otras circunstancias, como la caida de un puente, lluvias o bloqueo de
carreteras por ejemplo, pueden hacer que el recorrido no se cumpla o demore mas de lo
establecido convirtiéndose en una especie de cuello de botella o elemento critico.

[Afecta significativamente a los costos logisticos }

¢ Esto se relaciona con el punto anterior. Al verse afectado por condiciones ajenas, puede
incrementar los costos al ocasionar pérdidas o retrasos en la entrega.

O Costo de energia
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Segun Kotler citado por el blog Zendesk (2023) considera que, se debe mitigar los otros
aspectos del costo total para el cliente, es decir: el estrés, el costo de la energia fisica y el costo
del tiempo. (17° parr.). Por ejemplo, una persona estara dispuesto a pagar mas por un tarro de

leche en un minimarket, en lugar de ir al supermercado.

D) Costo psicolégico

Para Murillo (2018) el servicio asume gque no puede ser visto por el usuario una vez haya
pagado por él. En otras palabras, que no lo puede hacer fisico ya que, lo que obtuvo fue una
atencion o un bienestar. Convirtiéndose en un aspecto psicolégico muy complejo e importante,
donde la empresa tiene que trabajar ain mas para lograr la satisfaccion del cliente y a la vez

supere las expectativas. (p. 67)

Segun Murcort Group (2023) manifiesta que, el enfoque de precios psicoldgicos se basa
en el reconocimiento de las emociones, que desempefian un papel trascendental en la conducta
de compra de los consumidores. La percepcion del valor que los consumidores atribuyen a un
producto o servicio tiene una repercusion relevante en su decision de compra. Los consumidores
estan influenciados por necesidades, pensamientos y motivaciones, lo que hace que su proceso
de toma de decisiones sea fluido y cambiante. En este sentido, la influencia social desempefia

un papel clave en como los consumidores responden a los precios psicologicos. (6° parr.).

2.2.2 Decision de compra
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Para Colet & Polio (2014) es una evaluacion de opciones, en esta etapa el consumidor
Ileva a cabo la compra, determinando la marca, cantidad, dénde, cuando y cémo efectuara el

pago. Pero antes que, el cliente decida comprar podrian pasar dos situaciones:

-Que otras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta. Si estos

argumentos son totalmente negativos, cambiara de opinion.

-Que el comprador quiera complacer a otra persona, en cuyo caso tratard de ponerse en

su lugar. (p. 15)

Para Lovelock & Wirtz (2009) el consumidor esta preparado para tomar una decision
después de evaluar las posibles alternativas. Muchas decisiones de compra son relativamente
simples y pueden tomarse rapidamente sin pensarlo mucho. Si un consumidor ya tiene un

proveedor preferido, es probable que lo elija nuevamente porque no hay motivo para no hacerlo.

(p. 49)

Segln Universidad Europea (2022) el consumidor desarrolla una intenciéon de compra
en esta etapa. Después de mapear el mercado, es probable que compre un producto o servicio
de una marca de su eleccién, aunque muchos factores influyen en el proceso de decision de
compra, como las actitudes y opiniones de otras personas. En esta etapa, el consumidor elige no
solo la marca, sino también otros detalles: decide el canal de compra, la forma de entrega o la

forma de pago. (6° parr.).

Se entiende que la decision de compra es el comportamiento que el cliente tiene luego
de evaluar todos los factores ya sea recomendaciones, referencias de otros clientes o la

expectativa que tienen sobre cierto producto o servicio que deseen adquirir, en algunos casos
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toman el riesgo de haber adquirido un producto o servicio por primera vez, con el temor de que
este no cumpla con sus expectativas. De otra forma, si el consumidor reconoce que es la mejor
opcidn frente a la competencia decidira comprarlo reiteradamente e incluso recomendarlo a su

entorno.

Colet & Polio (2014) consideran los factores internos y factores externos, como factores
que influyen en el proceso de decisién de compra, las cuales seran consideradas como

dimensiones para la variable “decision de compra” en esta investigacion.

Figura 3

Factores influyentes en la decision de compra
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2.2.2.1 Factores internos

También se les llama determinantes internos, porque emergen del propio consumidor,
de su particularidad o su forma de ser. Estos factores influyen la forma en que las personas
recuerdan las marcas, nombres o productos que desean y los lugares donde adquirirlos. (Colet

& Polio 2014)

Los indicadores para la dimension “factores internos”, son los siguientes:

A) Percepcion

El mismo autor sefiala que, dos personas diferentes visualizan la misma realidad de
maneras diferentes. EI consumidor presta atenciéon a lo que es de su interés y no tendra
consideracion al resto. Por ejemplo, un consumidor que esté interesado en comprar un

dispositivo, dara prioridad a este tipo de publicidad que a cualquier otro. (p. 11)

Para Rodriguez (2022) la percepcion del cliente, es la imagen que un cliente construye
alrededor de una marca o producto, a partir de las opiniones, sentimientos e impresiones que se
formaron en cada una de sus interacciones. (1° parr.). Es decir, los clientes piensan en la marca
y ésta juega un papel importante en la construccion de la lealtad y la retencion de los clientes,

asi como en la imagen y el reconocimiento de la marca.
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Segun Romero (2019) es la apreciacion de un consumidor por un producto o servicio, la
cual se crea por como lo trata la marca elegida. Esto podria variar segun su circulo familiar o
social, los medios de comunicacion o las estrategias de marketing bien definidas de la

competencia. (9° parr.).

Murillo (2018) indica que, la calidad en las compafiias alcanza diferentes niveles
dependiendo de cdmo y en qué medida satisfacen las necesidades de los clientes y de su

percepcion. (p. 66)

Dicho de otra forma “el consumidor final que ha obtenido un excelente servicio no
tendra queja alguna”. Es decir, lograr la excelencia en el servicio significa alcanzar que los

usuarios obtengan una percepcion preferencial de las expectativas previas.

B) Aprendizaje

Segun Colet & Polio (2014) el comportamiento y los intereses de consumo de las
personas cambian durante el aprendizaje porque obtienen experiencia. Por ejemplo, una persona
compra una computadora, resulta que a los pocos dias presenta fallas, entonces, se acerca al
establecimiento donde lo comprd, pero no logran arreglar la falla que la computadora
presentaba, ni le dan el reembolso del dinero. Al final ésta persona no volvera a comprar en ese

establecimiento debido a su mala experiencia. (p. 11)
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Por otra parte, Churchill (s. f.) indica que, los teoricos del aprendizaje no estan de
acuerdo sobre como ocurre el aprendizaje, es complejo hallar una definicion de aprendizaje que
sea universalmente aceptable. No obstante, desde el punto de vista del marketing, el aprendizaje
del consumidor es un proceso a traves del cual las personas adquieren conocimientos y
experiencias relacionados con la compray el consumo, que aplican en comportamientos futuros

con el mismo proposito. (5° parr.).

El mismo autor manifiesta que, el aprendizaje del consumidor es un proceso; esto quiere
decir que, estd en constante evolucién y cambio como resultado del conocimiento recién
adquirido (a través de la lectura, la observacion o la reflexidn) o su experiencia real. Tanto el
conocimiento como la experiencia recién adquiridos proporcionan retroalimentaciéon al
consumidor y proporcionan una base para un comportamiento posterior en situaciones
similares. La definicion explica que el aprendizaje es el resultado de conocimientos y/o

experiencia adquiridos. (6° parr.).

C) Convicciones y actitudes

Colet & Polio (2014) sefialan que, a través del aprendizaje los individuos incorporan
nuevas creencias y conductas relacionados a la actividad de compra; creando posteriormente
una conviccion frente al producto o servicio. Por ejemplo, un individuo puede pensar que una
marca de electrodomésticos es muy buena, dicha conviccion pesara en su decision cuando se

compre un objeto electronico. (p. 11)



42

PGR Marketing & Tecnologia (s. f.) se refiere a los bienes de conviccion cuando se
habla de productos que los clientes buscan de forma independiente y que, normalmente, s6lo
los ofrece una determinada marca. Esto sucede con productos de mejor calidad o unicos en su
nicho de mercado, este tipo de producto no tiene competencia y sus compradores no comparan

ni buscan alternativas. (18° parr.).

D) Motivacién

Continuando con los autores Colet & Polio (2014) generalmente, las personas compran
para cubrir diferentes necesidades de distinta indole y porque tienen un motivo (p. 11). Los
motivos pueden ser: obtencion de beneficios, la utilidad, orgullo, la emulacion, el miedo o el

amor.

Segun Euroinnova (2021) afirma que, la motivacion del cliente implica una serie de

conductas dirigidas a la consecucion de una meta u objetivo. (1° parr.).

Para Cofidis Retail (2021) deduce que, la motivacion de compra se fundamenta en las
necesidades y aspectos que llevan al consumidor a realizar una compra. Los argumentos son
muy diversos y pueden incluir componentes tanto personales como objetivos. Ademas, la gama
de necesidades del consumidor es muy amplio y esté influenciado por multiples circunstancias.

(3° parr.).
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E) Personalidad

Segun Colet & Polio (2014) manifiestan que, cada persona tiene una personalidad
especifica; algunos tienen mayor autonomia, seguridad, control o sociabilidad. Estas formas de
afrontar la vida tienen mucha relevancia en su comportamiento al momento de consumir. Por
ejemplo, hay perfumes, colonias o fragancias dirigido a diferentes grupos de consumidores
como deportistas, nifios, jovenes, adultos, masculino o femenino, etc., que reflejan el caracter

de quien los porta. (p. 11)

F) Memoria

Para Vargas, (2017) en el diario en linea Gestion, sefiala que, la dindmica de la memoria
es siempre un factor muy interesante en la psicologia del consumidor. Se trata de recuerdos
basado en experiencias de uso de productos, satisfaccion o insatisfaccion de servicios, aquellos
datos gue, almacenados en la memoria, forma percepciones subjetivas e imagen de las marcas
a lo largo del tiempo. De este modo, se puede constatar que las marcas, en cierta forma, habitan

en la memoria de las personas. (3° parr.).

Segun Batalla, (2019) menciona que, la memoria es el proceso de adquirir y almacenar

informacién a lo largo del tiempo de modo que pueda estar disponible cuando sea necesario.
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Hay tres etapas en el proceso de la memoria:

Figura 4

Etapas en el proceso de la memoria

Almacenamiento

(o Informacion ingresa al (o La persona tiene acceso
sistema de manera que a la informacién

este pueda recordarla. * Conocimientos se deseada
integran con los que ya

se encuentran en la

memoria y se
almacenan hasta que se
necesiten.

N

Codificacion Recuperacion

2.2.2.2 Factores externos

Segun Colet & Polio (2014) los grupos de referencia, la familia, la clase social, la
cultura, las subculturas, los roles y estatus, las condiciones econémicas y la ocupacion son

factores externos que inciden en el proceso de compra.

Los indicadores para la dimension “factores externos”, son los siguientes:

A) Grupos de referencia
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De igual forma el mismo autor menciona que, son los grupos con los que el individuo
actla y que repercuten en su comportamiento. Por ejemplo: grupo de amigos, compafieros de

trabajo, grupos religiosos o profesionales. (p. 10)

Entonces podemos decir que, los grupos de referencia son las personas a las que acuden
como base para su evaluacion y se puede decir que son ellos quienes casi deciden qué productos
0 servicios se consumiran. Tienen impacto en las compras de los consumidores porque
trascienden en los conocimientos, actitudes y anhelos que contribuyen a moldear el

comportamiento de compra.

B) Familia

Otra caracteristica que define el mismo autor, en el tiempo actual hay muchas formas de
unidades familiares. Las necesidades y demandas de consumo estan influenciadas por el

diferente comportamiento de las distintas familias. (p. 10)

C) Clase social

El mismo autor indica que, en toda comunidad los individuos se dividen en grupos
relativamente homogéneos, donde su condicion y jerarquia estan determinados por su nivel

econdmico, educacion, tipo de trabajo, etc. (p. 9)
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D) Culturay subculturas

Continuando con el mismo autor, define cultura a la serie de conocimientos que adquiere
un individuo por intermedio del proceso social, a lo largo de su vida en la escuela, la familia, la

religion u otras instituciones. (p. 9)

Por otro lado, define subculturas como personas pertenecientes a distintas culturas que
conviven en un mismo pais o ciudad. La inmigracion favorece la mezcla de personas de
diferentes nacionalidades, comunidades y religiones. Cada uno de estos grupos tiene sus

costumbres, gustos y necesidades que estipulan su conducta a la hora de consumir productos.

(p. 9)

E) Roles

De igual forma el mismo autor menciona que, en un grupo, un individuo puede realizar
las actividades que le sean encomendadas. Aqui es donde decimos que, asume un papel o rol en
el grupo. El rol incide en el comportamiento de compra del individuo y en el de su entorno. Por
ejemplo, la tarea del lider del grupo es recomendar que hacer, donde ir, qué comprar, etc. (p.

10)

F) Estatus
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Por otro lado, el mismo autor define al estatus como, el respeto o estima dado a una
persona que tiene autoridad entre los miembros de un grupo. Esta persona puede hacer
sugerencias que otros consideren. Por ejemplo, un joven graduado que ha estudiado en el
extranjero, el cual regresa tiempo después luego de terminar sus estudios y es contratado por

una empresa; por ende, este joven es respetado y admirado por sus amigos. (p. 10)

G) Circunstancias econdémicas

Otra caracteristica que define el mismo autor, a medida que la economia crece y se
ofrecen lineas de crédito; los niveles de empleo y renta aumentan, lo cual significa que, las
personas pueden satisfacer necesidades mas complejas que las de simple supervivencia. En
tiempos de crisis sucede todo lo contrario. Por ejemplo, un empleado estara dispuesto a

comprarse un auto nuevo si sabe que su salario aumentara. (p. 11)

Con relacion a lo mencionado por el autor, otro ejemplo reciente, debido al impacto de
COVID-19, muchas personas perdieron su empleo en primera instancia, por lo que les llevo a
limitarse en sus compras o0 gastos habituales, autogenerandose algunas restricciones en sus

consumos.

H) Ocupacion



48

El mismo autor define a la ocupacion como, el tipo de trabajo al que se dedica un
individuo y que tiene una gran incidencia significativa en su conducta de consumo. (p. 10). Por
ejemplo, un ejecutivo bien remunerado puede tener los medios para comprar un departamento
en una zona residencial, mientras que un empleado de bajos ingresos puede desconsiderar el

departamento en una zona residencial y buscar opciones economicas.

1) Nivel de satisfaccion y opulencia del consumidor

Continuando con los autores Colet & Polio definen que, un gran nimero de productos
existentes disefiados para satisfacer todas las necesidades, conjuntamente con las técnicas de
marketing actuales, dan lugar a «ciudadanos satisfechos». El consumidor adinerado se convierte
en un comprador compulsivo, extendiéndolo a todos los aspectos de su vida personal, social y
profesional. Sus necesidades cambian. Nada le falta, lo tiene todo y esta seguro de que le durara
para siempre. Cuando la economia se enfrenta a una crisis, el consumidor limita su consumo y

elimina primero lo que considera innecesario. (p. 16)

J) Valor afiadido de los productos

El mismo autor indica que, el valor agregado de los productos afecta el momento de

comprar un determinado bien o servicio. Hoy en dia, a la hora de realizar una compra, el
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consumidor tiene en mente el servicio postventa, la presentacion, la informacion recibida y la

atencion personalizada. (p. 17)

Es decir, cada empresa trata de resaltarse frente a la competencia, otorgandole beneficios
a sus clientes, lo cual se diferenciard de sus competidores y ayudara a que la empresa pueda

posicionarse mejor en el mercado.

K) Consumoy ocio

Otra caracteristica que define el mismo autor, es el horario de trabajo, que obliga a las
personas a comprar los fines de semana en centros comerciales que proporcionan una variedad

de productos y actividades de ocio. (p. 17).

L) Competenciay renovacion

Continuando con Colet & Polio, la competencia comercial obliga a la empresa a adecuar
continuamente sus productos a los nuevos gustos y a las nuevas necesidades de los
consumidores. El ciclo de vida de los productos es breve y como resultado, el consumidor se

acostumbra a una renovacién constante. (p. 17).

Es decir, las empresas también se deben acoplar a las nuevas tendencias que aparecen

en el mercado, evitando que el cliente busque otras opciones que se adapte a sus necesidades.
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M) Unidad familiar moderna

El mismo autor indica que, cada vez la mayor integracion de la mujer en la vida laboral
conduce a una division de las tareas domésticas, en los roles de comprador y consumidor. En el
tiempo actual, las personas que viven solas y las familias monoparentales dan lugar a nuevas

necesidades y demandas para los consumidores. (p. 17)

N) Medio ambiente

Asimismo, el mismo autor indica que, la problematica por el cuidado y proteccién del
medio ambiente va en aumento paulatinamente, por ese motivo se consumen cada vez mas

productos ecoldgicos. (p. 17)

Segun el Blog de Sitrack (2022) Hoy en dia, muchas empresas de transporte utilizan los
desarrollos tecnologicos para gestionar y mitigar el impacto ambiental de sus operaciones. Los
sistemas de telemetria, optimizadores de rutas, gestion de combustible y asistencia a la
conduccion, son excelentes formas de monitorear y corregir situaciones que puedan estar

alterando la sostenibilidad de la empresa. A continuacion, se detalla algunos de sus beneficios:

Figura 5

Beneficios de sostenibilidad para una empresa de transporte terrestre
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~

Qontrol de combustible

*Al monitorear los niveles del vehiculo y la conduccion, es posible controlar y
corregir practicas de manejo, mejorando el rendimiento, reduciendo el consumo de
combustible y Ia emision de gases.

J

\

LY

/’Cuidado del motor y vehiculo

*Al controlar las estadisticas del vehiculo y las practicas de conduccion, se aumenta
la vida util del vehiculo, evitando desperfectos mecdnicos y necesidades de
reparacion constante.

4

~

Optimizacién de rutas

sAl optimizar las rutas se genera mayor eficiencia en los tiempos y trayectos de
traslados. Menos kilometros recorridos significa menos litros de combustible y, en
consecuencia, menos emisiones de gases contaminantes.

J

~

Y

Grevencién de accidentes

*Un monitoreo constante de la conduccion permite detectar a tiempo las malas
practicas y desperfectos mecanicos del vehiculo. De esta forma, se contribuye a la
seguridad vial, previniendo accidentes y protegiendo a los conductores.

J

\

Las tecnologias “eco-friendly” son una gran contribucion para las empresas de
transporte, porque de esta forma, no solo mejoran la sostenibilidad de sus operaciones, sino que

también cuidan la rentabilidad, eficiencia y productividad de su empresa.

O) Nuevas clases sociales

Por ultimo, los autores Colet & Polio sefialan que, el efecto de pertenecer a una clase
social alta para acceder a estudios superiores ha desaparecido. Un gran nimero de productos

que antes estaban cautos a esta clase hoy en dia llegan a todos los consumidores. (p. 17)
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2.3 Definicion de términos basicos

A) Percepcién del cliente

La percepcion del cliente es lo que piensan sobre un producto o servicio. Es una opinién
formada por cada interaccién que la empresa tiene con la empresa, tanto directa como indirecta.
Asimismo, la percepcion de un cliente incluye los sentimientos que la empresa evoca en ellos y

las palabras descriptivas que usarian para hablar de su imagen. (Ortega, s.f)

B) Proceso de toma de decisién de compra

El proceso de toma de decisiones del consumidor consiste de cinco etapas principales.
Es el proceso mediante el cual los consumidores evaltan la toma de una decision de compra.

Las etapas son:

Figura 6

Proceso de toma de decision de compra
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v

Evaluacion
posterior a la
compra

C) Logistica de Transporte

La logistica de transporte es una rama de la logistica que se ocupa de la organizacion de
la entrega, es decir, del transporte de cualquier objeto material, de un punto a otro siguiendo la
ruta optima. Ademas, la logistica del transporte es el movimiento de mercancias mediante

vehiculos que utilizan una determinada tecnologia en la cadena de suministro. (Cortes, s.f)

D) Transporte terrestre de mercancias

Este tipo de transporte, ademas de contar con diferentes tipos de vehiculos y una amplia
gama de rutas, proporciona una mayor flexibilidad, permitiendo a los vehiculos transportar

cualquier cantidad, tipo y tamafio de carga a un menor costo (Tibagroup, 2015).



A continuacion, se explica las principales caracteristicas del transporte por carretera:

Figura 7

Caracteristicas del transporte por carretera

Penetracion

Permite realizar un
servicio “de puerta a
puerta”.

Rapidez

Las facilidades de carga y
descarga, la libertad de

Facilidad de coordinacion con otros medios

organizacion de horarios y
la velocidad de los propios
vehiculos, hacen que este

medio sea muy adecuado

par envios urgentes.

2.4 Sistema de hipdtesis

2.4.1 Hipotesis general

Facilita el transbordo de
mercancias en el
transporte combinado, el
montaje de vehiculos
sobre otro medio en el
superpuesto y la
manipulacion de carga en
el multimodal.

Flexibilidad

Esta caracteristica se
refiere a la capacidad de
los vehiculos de carretera
de transportar pequefios
paquetes o volumenes
importantes (transportes
especiales). A su vez,
pueden transportarse
todo tipo de productos:
solidos, liquidos o
peligrosos.
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La influencia del valor percibido del cliente en la decisién de compra del servicio de
transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023, es

significativa.
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2.4.2 Hipotesis especificas

La influencia del beneficio total para el cliente en la decisién de compra del servicio de
transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023, es

significativa.

La influencia del costo total para el cliente en la decision de compra del servicio de
transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023, es

significativa.

2.4.3 Sistema de variables

Para la presente investigacion se tiene las siguientes variables; la operacionalizacion de las

variables se encuentran en el apéndice 2.

» Variable Independiente: Valor percibido

» Variable Dependiente: Decision de compra

Las dimensiones para las variables mencionadas anteriormente y en las que se basé mi

investigacion son:

Independiente:



>

>
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Beneficio total para el cliente

Costo total para el cliente

Dependiente:

>

>

Factores internos

Factores externos

Los indicadores para las variables mencionadas inicialmente y en las que se basé mi

investigacion son:

Independiente:

>

>
>
>

Beneficio del producto
Beneficio del servicio
Beneficio del personal

Beneficio de la imagen

Dependiente:

>

vV VvV VWV V VY

Percepcion
Aprendizaje
Conviccion
Actitud
Motivacion

Memoria



» Grupos de referencia
» Niveles de satisfaccion y opulencia
» Valor afadido de los productos

» Competencia y renovacion
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es tipo basica o pura; qué sirve de soporte a la
investigacién aplicada o tecnoldgica; y necesario para la evolucion de la ciencia. Consta de
dos niveles, aunque algunos, como Selltiz et al. distinguen tres niveles: el exploratorio,

descriptivo y el explicativo. (Naupas et al., 2018)

3.2 Disefio de investigacion

La presente investigacion es de disefio no experimental; estos son estudios que se
ejecutan sin la manipulacion intencional de variables y donde los fenbmenos se observan

para su analisis Unicamente en su entorno natural. (Hernandez et al., 2014)

La investigacion es de corte transversal; se utiliza en investigaciones transversales,

en lugar de seguir una variable durante 5 0 méas afos, se estudia la variable simultaneamente

en un afio. (Naupas et al., 2018)

3.3 Ambito de la investigacion
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La presente investigacion se realizé en la ciudad de Tacna, debido a que la empresa

Transportes Atlantic se encuentra situada en esta ciudad.

3.4 Nivel de la investigacion

La presente investigacion es nivel explicativo; que es un nivel con mas complejidad,
profundo y riguroso, de la investigacion basica, cuyo objetivo principal es determinar las
hip6tesis causales o explicativas; el descubrimiento de nuevas leyes cientifico-sociales,
nuevas micro-teorias sociales que explican las relaciones causales entre hechos, eventos

sistémicos y caracteristicas o dimensiones de los procesos sociales. (Naupas et al., 2018)

3.5 Poblacion y muestra

3.5.1 Poblacion

La poblacion de la siguiente investigacion esta conformada por los clientes de la
empresa de Transportes Atlantic, que en total son 70, entre cliente locales, nacionales e

internacionales, segun el registro de la empresa.

3.5 2 Muestra
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Para calcular el tamarfio de la muestra se emple6 la formula de poblacion finita de
Murray y Larry (2005), teniendo en cuenta un margen de error del 5% y un nivel de

confianza del 95%.

. N * (Zo)* *p *q
(e?) * (N=1) + (Z)? *p * q

Donde:

» n = tamafio de la muestra.

» N = total de poblacion, en este caso es igual a 70.

» Z«=1.96 cuando el nivel de confianza 95%.

» p = probabilidad de éxito, en este caso es 0.5.

» q = probabilidad de fracaso (1 —p = 0.5).

» e =margen de error, para este caso es 0.05.
Calculo:

3 70 * (1.96)% % 0.5 * 0.5
" =0.052) = (70— 1) + (L96)% * 0.5 05

_ 67.228
"= 11329
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La muestra para este estudio de investigacion es de 59 clientes locales, nacionales

e internacionales, a quienes se les aplicd el instrumento para la recoleccién de datos.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Técnicas

Para la presente investigacion se empled la técnica de la encuesta, para realizar el
estudio de las variables “Valor percibido” y “Decision de compra” con el fin de obtener
respuestas a las preguntas planteadas por el investigador a los clientes locales, nacionales
e internacionales de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L.; dichas encuestas estan

elaboradas con escala Likert (ordinal).

3.6.2 Instrumentos

Para la presente investigacion el instrumento utilizado fue un cuestionario, de
manera correspondiente a la técnica mencionada por (Naupas et al., 2018). Los

cuestionarios se encuentran en el apéndice 3.
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La primera parte del cuestionario, evalia a la variable independiente “Valor
percibido” donde se encuentran 10 items en sus dos dimensiones: beneficio total para el

cliente y costo total para el cliente de (Kotler & Keller, 2012).

La segunda parte del cuestionario, evalla a la variable dependiente “Decision de

compra” donde se ubican 10 items en sus dos dimensiones: factores internos y factores

externos de (Colet & Polio 2014).

3.7 Técnicas de procesamiento de datos

Para el procedimiento de datos, se realizé la revision de la informacion y su
procesamiento a través del uso de la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial, para
lo cual se recurri6 al uso del programa IBM SPSS version 26, con la finalidad de identificar
si el valor percibido del cliente influye significativamente en la decision de compra del

servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L.

Se procedio a calcular el valor de Alpha de Cronbach para determinar el nivel de

confiabilidad del instrumento aplicado y la regresion ordinal para la comprobacion de las

hipétesis.

3.8 Seleccidn y validacién de los instrumentos de investigacion.
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En la presente investigacion se realizd la validacion del instrumento de medicion,
recurriendo a los expertos de las variables de la investigacion, posteriormente se realizo
una prueba piloto en donde se utilizo el 25% de la muestra equivalente a 15 clientes; la
validacion juicio de expertos del instrumento de investigacion se encuentra en el apéndice

4.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

4.1.1 Analisis de confiabilidad

Segun Ruiz Bolivar (2013) el término confiabilidad corresponde a estabilidad y
predictibilidad. Asimismo, la confiabilidad también se puede definir como la ausencia
relativa de errores de medicion en el instrumento. Por tanto, en este contexto, el término

confiabilidad es sindnimo de precision.

Tabla 1l

Rangos del Alpha de Cronbach

Rango Magnitud
0.81a1.00 Muy alto
0.61a0.80 Alto
0.41a0.60 Moderado
0.21a0.40 Bajo
0.01a0.20 Muy bajo

Fuente: Ruiz Bolivar (2013)

4.1.2 Anélisis de confiabilidad del instrumento para medir la variable “Valor percibido”
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Tabla 2

Alfa de Cronbach de la variable valor percibido

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N° de elementos
elementos estandarizados

,826 ,822 10

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 2, se puede apreciar que el valor del alfa de Cronbach es igual a
0.826, lo que indica que el instrumento para medir la variable valor percibido es de un

nivel de confiabilidad muy alto.

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la dimensidn beneficio total para el cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N° de elementos
elementos estandarizados

,694 ,700 7

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 3, se puede apreciar que el valor del alfa de Cronbach es igual a
0.694, lo que indica que el instrumento para medir la dimension beneficio total para el

cliente es de un nivel de confiabilidad alto.

Tabla 4
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Alfa de Cronbach de la dimension costo total para el cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N° de elementos
elementos estandarizados
837 ,845 3
Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 4, se puede apreciar que el valor del alfa de Cronbach es igual a
0.837, lo que indica que el instrumento para medir la dimension costo total para el cliente

es de un nivel de confiabilidad muy alto.

Tablas

Alfa de Cronbach de los indicadores de la variable valor percibido

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianzade  Correlacion Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de multiple al Cronbach si
elementose  elemento se elementos cuadrado el elemento
ha ha corregida se ha

suprimido suprimido suprimido
1 39,93 16,781 ,182 491 ,840
2 39,93 14,067 771 ,838 ,785
3 39,93 15,495 448 ,800 817
4 40,20 15,029 567 , 790 ,806
5 40,13 15,124 429 ,641 ,820

6 40,07 14,352 ,693 ,766 ,7193
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7 40,00 17,429 ,053 419 ,851
8 40,13 13,410 173 123 ,781
9 40,27 15,352 520 ,639 ,810
10 40,20 12,600 ,738 ,888 , 782

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 5, permite observar los resultados de los 10 items, los cuales
poseen un alto y muy alto grado de confiabilidad de acuerdo a los rangos de alfa de
cronbach con un valor de 0.781 a 0.851, demostrando fiabilidad de los indicadores para

la variable valor percibido.

4.1.3 Analisis de confiabilidad del instrumento para medir la variable “Decisién de

compra”

Tabla 6

Alfa de Cronbach de la variable decision de compra

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N° de elementos
elementos estandarizados

127 776 10

Nota: Resultados del programa SPSS
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Segun la Tabla 6, se puede apreciar el valor de alfa de Cronbach es igual a 0.727,
lo que indica que el instrumento para medir la variable decision de compra es de un nivel

de confiabilidad alto.

Tabla7

Alfa de Cronbach de la dimension factores internos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N° de elementos
elementos estandarizados
,684 ,739 6
Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 7, se puede apreciar que el valor del alfa de Cronbach es igual a
0.684, lo que indica que el instrumento para medir la dimensidn factores internos es de

un nivel de confiabilidad alto.

Tabla 8

Alfa de Cronbach de la dimensién factores externos

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N° de elementos
elementos estandarizados

370 A74 4

Nota: Resultados del programa SPSS
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Segun la Tabla 8, se puede apreciar que el valor del alfa de Cronbach es igual a
0.370, lo que indica que el instrumento para medir la dimension factores externos es de

un nivel de confiabilidad bajo.

Tabla9

Alfa de Cronbach de los indicadores de la variable decision de compra

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianzade  Correlacion  Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de multiple al Cronbach si
elementose  elemento se elementos cuadrado el elemento

ha ha corregida se ha
suprimido suprimido suprimido
1 39,40 15,971 497 971 ,688
2 39,53 13,124 ,627 794 ,656
3 39,40 15,686 767 ,898 ,659
4 38,80 18,171 410 947 ,710
5 38,93 19,067 ,148 632 733
6 39,07 18,210 249 780 724
7 39,53 16,981 ,102 ,625 791
8 38,93 16,067 571 497 ,680
9 39,13 16,267 453 1920 ,695
10 39,07 17,210 445 ,883 ,700

Nota: Resultados del programa SPSS
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Segun la Tabla 9, permite observar los resultados de los 10 items, los cuales

poseen un alto grado de confiabilidad de acuerdo a los rangos de alfa de cronbach con

un valor de 0.688 a 0.791, demostrando fiabilidad de los indicadores para la variable

decision de compra.

En ambos casos, para ambas variables los instrumentos son confiables, debido a

que en el procesamiento para encontrar el coeficiente alfa de cronbach y segun los

resultados se realizd el ajuste de tres preguntas, con lo que se continud encuestando a la

totalidad de la muestra, a fin de seguir el tratamiento estadistico correspondiente.

4.2 Presentacion de resultados, tablas, graficos, figuras, etc.

4.2.1 Tablas de frecuencia de la variable “Valor percibido”

Tabla 10

Resultados del item 1

¢ Considera usted que el servicio ofrecido por la empresa Transportes Atlantic satisface

sus necesidades?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje = Porcentaje
valido acumulado
A veces 6 10,2 10,2
Validos Casi siempre 19 32,2 32,2

Siempre 34 57,6 57,6
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Total 59 100,0 100,0
Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 10, se puede apreciar que el 57.6 % de los encuestados consideran
que siempre el servicio ofrecido por la empresa Transportes Atlantic satisface sus
necesidades, mientras que un 32.2 % sefialaron que casi siempre el servicio ofrecido por
la empresa Transportes Atlantic satisface sus necesidades y un 10.2 % considera que a

veces el servicio ofrecido por la empresa Transportes Atlantic satisface sus necesidades.

Tabla 11

Resultados del item 2

¢ Considera usted que la atencion brindada por el personal de la empresa Transportes

Atlantic cumple sus expectativas?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 4 6,8 6,8 6,8
. Casi siempre 20 33,9 33,9 40,7
Vélidos )
Siempre 35 59,3 59,3 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segln la Tabla 11, se puede apreciar que el 59.3 % de los encuestados consideran que
siempre la atencién brindada por el personal de la empresa Transportes Atlantic cumple sus
expectativas, mientras que un 33.9 % sefialaron que casi siempre la atencion brindada por el

personal de la empresa Transportes Atlantic cumple sus expectativas y un 6.8 % considera que



72

a veces la atencion brindada por el personal de la empresa Transportes Atlantic cumple sus

expectativas.

Tabla 12

Resultados del item 3

¢ Considera usted que el personal de la empresa Transportes Atlantic resolvié sus

preguntas antes, durante y después de adquirir el servicio de transporte de mercancias?

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 3 5,1 51 51
. Casi siempre 17 28,8 28,8 33,9
Validos )
Siempre 39 66,1 66,1 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 12, se puede observar que el 66.1 % de los encuestados
consideran que siempre el personal de la empresa Transportes Atlantic resolvio sus
preguntas antes, durante y después de adquirir el servicio de transporte de mercancias,
mientras que un 28.8 % sefialaron que casi siempre el personal de la empresa Transportes
Atlantic resolvid sus preguntas antes, durante y después de adquirir el servicio de
transporte de mercancias y un 5.1 % considera que a veces el personal de la empresa
Transportes Atlantic resolvid sus preguntas antes, durante y después de adquirir el

servicio de transporte de mercancias.
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Tabla 13

Resultados del item 4

¢ Considera usted que la comunicacion y el soporte al cliente proporcionados por la

empresa de Transportes Atlantic satisface sus expectativas?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 3 51 51 51
. Casi siempre 23 39,0 39,0 44,1
Vaélidos )
Siempre 33 55,9 55,9 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 13, se puede apreciar que el 55.9 % de los encuestados consideran
que siempre la comunicacion y el soporte al cliente proporcionados por la empresa de
Transportes Atlantic satisface sus expectativas, mientras que un 39.0 % sefialaron que
casi siempre la comunicacion y el soporte al cliente proporcionados por la empresa de
Transportes Atlantic satisface sus expectativas y un 5.1 % considera que a veces la
comunicacion y el soporte al cliente proporcionados por la empresa de Transportes

Atlantic satisface sus expectativas.

Tabla 14

Resultados del item 5
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¢ Considera usted que el personal de la empresa Transportes Atlantic le brinda una

respuesta oportuna para solucionar un problema?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 5 8,5 8,5 8,5
. Casi siempre 20 33,9 33,9 42,4
Vélidos )
Siempre 34 57,6 57,6 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 14, el 57.6 % de los encuestados consideran que
siempre el personal de la empresa Transportes Atlantic le brinda una respuesta oportuna
para solucionar un problema, mientras que un 33.9 % sefialaron que casi siempre el
personal de la empresa Transportes Atlantic le brinda una respuesta oportuna para
solucionar un problema y un 8.5 % considera que a veces el personal de la empresa

Transportes Atlantic le brinda una respuesta oportuna para solucionar un problema.

Tabla 15

Resultados del item 6

¢ Considera usted que la imagen de la empresa Transportes Atlantic le genera confianza

para transportar sus mercancias?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

A veces 3 51 51 51
Casi siempre 22 37,3 37,3 42,4

Validos
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Siempre 34 57,6 57,6 100,0

Total 59 100,0 100,0
Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 15, el 57.6 % de los encuestados consideran que
siempre la imagen de la empresa Transportes Atlantic le genera confianza para
transportar sus mercancias, mientras que un 37.3 % sefialaron que casi siempre la imagen
de la empresa Transportes Atlantic le genera confianza para transportar sus mercancias
y un 5.1 % considera que a veces la imagen de la empresa Transportes Atlantic le genera

confianza para transportar sus mercancias.

Tabla 16

Resultados del item 7

¢Considera usted que los servicios adicionales proporcionados por la empresa
Transportes Atlantic, como seguimiento en tiempo real y servicios personalizados, son

valorados por su empresa?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 3 5,1 51 51
. Casi siempre 21 35,6 35,6 40,7
Validos )
Siempre 35 59,3 59,3 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS
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Segun la Tabla 16, se puede apreciar que el 59.3 % de los encuestados consideran
que siempre los servicios adicionales proporcionados por la empresa Transportes
Atlantic, como seguimiento en tiempo real y servicios personalizados, son valorados por
su empresa, mientras que un 35.6 % sefialaron que casi siempre los servicios adicionales
proporcionados por la empresa Transportes Atlantic, como seguimiento en tiempo real
y servicios personalizados, son valorados por su empresa Yy un 5.1 % considera que a
veces los servicios adicionales proporcionados por la empresa Transportes Atlantic,
como seguimiento en tiempo real y servicios personalizados, son valorados por su

empresa.

Tabla 17

Resultados del item 8

¢ Considera usted que la empresa Transportes Atlantic ofrece una buena relacién

calidad-precio en términos de los servicios proporcionados en relacién con el costo total?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 4 6,8 6,8 6,8
. Casi siempre 21 35,6 35,6 42,4
Vaélidos ]
Siempre 34 57,6 57,6 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 17, el 57.6 % de los encuestados consideran que
siempre la empresa Transportes Atlantic ofrece una buena relacion calidad-precio en

términos de los servicios proporcionados en relacion con el costo total, mientras que un
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35.6 % sefialaron que casi siempre la empresa Transportes Atlantic ofrece una buena
relacion calidad-precio en términos de los servicios proporcionados en relacién con el
costo total y un 6.8 % considera que a veces la empresa Transportes Atlantic ofrece una
buena relacion calidad-precio en términos de los servicios proporcionados en relacion

con el costo total.

Tabla 18

Resultados del item 9

¢ Considera usted que la empresa Transportes Atlantic cumplié la entrega de las

mercancias en el tiempo establecido y no le genera sobre costos adicionales?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 3 5,1 51 51
. Casi siempre 28 47,5 475 52,5
Validos )
Siempre 28 475 47,5 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 18, el 47.5 % de los encuestados consideran que
siempre la empresa Transportes Atlantic cumplié la entrega de las mercancias en el
tiempo establecido y no le genera sobre costos adicionales, mientras que un 47.5 %
sefialaron que casi siempre la empresa Transportes Atlantic cumplio la entrega de las

mercancias en el tiempo establecido y no le genera sobre costos adicionales y un 5.1 %
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considera que a veces la empresa Transportes Atlantic cumplio la entrega de las

mercancias en el tiempo establecido y no le genera sobre costos adicionales.

Tabla 19

Resultados del item 10

¢Considera usted que la transparencia en la estructura de costos del servicio la empresa

Transportes Atlantic es clara y comprensible?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 3 51 51 51
A veces 6 10,2 10,2 15,3
Vaélidos Casi siempre 21 35,6 35,6 50,8
Siempre 29 492 49,2 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 19, se puede observar que el 49.2 % de los encuestados
consideran que siempre la transparencia en la estructura de costos del servicio laempresa
Transportes Atlantic es clara y comprensible, mientras que un 35.6 % sefialaron que casi
siempre la transparencia en la estructura de costos del servicio la empresa Transportes
Atlantic es clara y comprensible y un 10.2 % considera que a veces la transparencia en
la estructura de costos del servicio la empresa Transportes Atlantic es clara y

comprensible.

4.2.2 Tablas de frecuencia de la variable “Decision de compra”
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Tabla 20

Resultados del item 11

¢Considera usted que puede percibir las cualidades de la empresa Transportes Atlantic

(confiabilidad, flexibilidad y tiempo)?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 3 51 51 51
A veces 3 5,1 5,1 10,2
Validos Casi siempre 30 50,8 50,8 61,0
Siempre 23 39,0 39,0 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 20, se puede observar que el 50.8 % de los encuestados
consideran que casi siempre puede percibir las cualidades de la empresa Transportes
Atlantic (confiabilidad, flexibilidad y tiempo), mientras que un 39.0 % sefalaron que
siempre puede percibir las cualidades de la empresa Transportes Atlantic (confiabilidad,
flexibilidad y tiempo) y un 5.1 % considera que a veces Y casi nunca pueden percibir las

cualidades de la empresa Transportes Atlantic (confiabilidad, flexibilidad y tiempo).

Tabla 21

Resultados del item 12

¢,Considera usted que fue motivado en adquirir este servicio de transporte de mercancias

por recomendacion de otro cliente?
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 1,7 1,7 1,7
Casi nunca 2 34 34 51
) A veces 2 3,4 3,4 8,5

Validos o
Casi siempre 25 42,4 42,4 50,8
Siempre 29 49,2 49,2 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 21, se puede observar que el 49.2 % de los encuestados

consideran que siempre fue motivado en adquirir este servicio de transporte de

mercancias por recomendacion de otro cliente, mientras que un 42.4 % sefialaron que

casi siempre fue motivado en adquirir este servicio de transporte de mercancias por

recomendacion de otro cliente y un 3.4 % considera que a veces y casi nunca fue

motivado en adquirir este servicio de transporte de mercancias por recomendacion de

otro cliente.

Tabla 22

Resultados del item 13

¢ Considera usted que cuando adquirio este servicio de transporte, lo ha adquirido de

forma frecuente para el traslado de sus mercancias?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
) A veces 4 6,8 6,8 6,8
Validos o
Casi siempre 32 54,2 54,2 61,0
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Siempre 23 39,0 39,0 100,0
Total 59 100,0 100,0
Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 22, se puede observar que el 54.2 % de los encuestados
consideran que casi siempre cuando adquirid este servicio de transporte, lo ha adquirido
de forma frecuente para el traslado de sus mercancias, mientras que un 39.0 % sefialaron
que siempre cuando adquirio este servicio de transporte, lo ha adquirido de forma
frecuente para el traslado de sus mercancias y un 6.8 % considera que a veces cuando
adquirid este servicio de transporte, lo ha adquirido de forma frecuente para el traslado

de sus mercancias.

Tabla 23

Resultados del item 14

¢ Considera usted que al obtener este servicio de la empresa Transportes Atlantic,

cumplira con todo lo establecido en la cotizacion?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Casi siempre 21 35,6 35,6 35,6

Validos Siempre 38 64,4 64,4 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 23, se puede observar que el 64.4 % de los encuestados

consideran que siempre al obtener este servicio de la empresa Transportes Atlantic,
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cumplira con todo lo establecido en la cotizacion, mientras que un 35.6 % sefialaron que
casi siempre al obtener este servicio de la empresa Transportes Atlantic, cumplird con

todo lo establecido en la cotizacion.

Tabla 24

Resultados del item 15

¢ Considera usted que tiene una buena actitud al momento de adquirir este servicio de la

empresa de Transportes Atlantic?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 1,7 1,7 1,7
) Casi siempre 21 35,6 35,6 37,3
Validos )
Siempre 37 62,7 62,7 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 24, el 62.7 % de los encuestados consideran que
siempre tiene una buena actitud al momento de adquirir este servicio de la empresa de
Transportes Atlantic, mientras que un 35.6 % sefialaron que casi siempre tiene una buena
actitud al momento de adquirir este servicio de la empresa de Transportes Atlantic y un
1.7 % considera que a veces tiene una buena actitud al momento de adquirir este servicio

de la empresa de Transportes Atlantic.

Tabla 25

Resultados del item 16
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¢ Considera usted que la empresa Transportes Atlantic contaba con unidades disponibles

para el traslado de sus mercancias, cuando usted lo requeria?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 2 3,4 3,4 3,4
) Casi siempre 26 44,1 44,1 47,5
Validos )
Siempre 31 52,5 52,5 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 25, el 52.5 % de los encuestados consideran que siempre
la empresa Transportes Atlantic contaba con unidades disponibles para el traslado de sus
mercancias, cuando el cliente lo requeria, mientras que un 44.1 % sefialaron que casi siempre
la empresa Transportes Atlantic contaba con unidades disponibles para el traslado de sus
mercancias, cuando el cliente lo requeria y un 3.4 % considera que a veces la empresa
Transportes Atlantic contaba con unidades disponibles para el traslado de sus mercancias,

cuando el cliente lo requeria.

Tabla 26

Resultados del item 17

¢ Considera usted que las resefias y opiniones en linea sobre el servicio de la empresa de

Transportes Atlantic influyen en su decisién de compra?
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Nunca 4 6,8 6,8 6,8
A veces 2 3.4 3.4 10,2
Validos Casi siempre 24 40,7 40,7 50,8
Siempre 29 49,2 49,2 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 26, se puede observar que el 49.2 % de los encuestados
consideran que siempre las resefias y opiniones en linea sobre el servicio de la empresa
de Transportes Atlantic influyen en su decision de compra, mientras que un 40.7 %
sefialaron que casi siempre las resefias y opiniones en linea sobre el servicio de la
empresa de Transportes Atlantic influyen en su decisién de compra y un 6.8 % considera
que nunca las resefias y opiniones en linea sobre el servicio de la empresa de Transportes

Atlantic influyen en su decision de compra.

Tabla 27

Resultados del item 18

¢ Considera usted que la tecnologia GPS de las unidades de la empresa Transportes

Atlantic eleva sus expectativas para adquirir este servicio?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 5 8,5 8,5 8,5
Validos Casi siempre 13 22,0 22,0 30,5

Siempre 41 69,5 69,5 100,0
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Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 27, el 69.5 % de los encuestados consideran que
siempre la tecnologia GPS de las unidades de la empresa Transportes Atlantic eleva sus
expectativas para adquirir este servicio, mientras que un 22.0 % sefialaron que casi
siempre la tecnologia GPS de las unidades de la empresa Transportes Atlantic eleva sus
expectativas para adquirir este servicio y un 8.5 % considera que a veces la tecnologia
GPS de las unidades de la empresa Transportes Atlantic eleva sus expectativas para

adquirir este servicio.

Tabla 28

Resultados del item 19

¢ Considera usted que recomendaria a la empresa de Transportes Atlantic en base a su

experiencia al adquirir este servicio?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 6 10,2 10,2 10,2
Casi siempre 13 22,0 22,0 32,2
Validos ]
Siempre 40 67,8 67,8 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun se observa en la Tabla 28, el 67.8 % de los encuestados consideran que

siempre recomendaria a la empresa de Transportes Atlantic en base a su experiencia al
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adquirir este servicio, mientras que un 22.0 % sefialaron que casi siempre recomendaria
a la empresa de Transportes Atlantic en base a su experiencia al adquirir este servicio y
un 10.2 % considera que a veces recomendaria a la empresa de Transportes Atlantic en

base a su experiencia al adquirir este servicio.

Tabla 29

Resultados del item 20

¢ Considera usted que volveria a elegir a la empresa Transportes Atlantic para el

traslado de sus mercancias frente a la competencia?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 3 51 51 51
Casi siempre 23 39,0 39,0 44,1
Vélidos )
Siempre 33 55,9 55,9 100,0
Total 59 100,0 100,0

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 29, se puede apreciar que el 55.9 % de los encuestados consideran
que siempre volverian a elegir a la empresa Transportes Atlantic para el traslado de sus
mercancias frente a la competencia, mientras que un 39.0 % sefialaron que casi siempre
volverian a elegir a la empresa Transportes Atlantic para el traslado de sus mercancias
frente a la competencia y un 5.1 % consideran que a veces volverian a elegir a la empresa

Transportes Atlantic para el traslado de sus mercancias frente a la competencia.
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4.3 Contraste de hipotesis

4.3.1 Prueba de normalidad

Segun Sanchez (2023) las pruebas de normalidad son utilizadas para determinar
si la distribucion de los datos sigue una distribucion normal o no. Esto es importante
porque muchos procedimientos estadisticos suponen que los datos siguen una distribucion
normal y el uso de estos procedimientos con datos que no siguen una distribucion normal

puede generar resultados sesgados 0 poco precisos.

Regla de decision:

HO: Los datos son normales

H1: Los datos no son normales

Si p-valor es menor a 0.05, los datos no son normales y se acepta H1.

Si p-valor es mayor a 0.05, los datos son normales y se acepta HO.

4.3.1.1 Prueba de normalidad para la variable valor percibido

Tabla 30

Prueba de normalidad de la variable valor percibido
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Total de valor
,166 59 ,000 ,903 59 ,000

percibido

Nota: Resultados del programa SPSS

Segun la Tabla 30, se procedié a aplicar Kolmogorov - Smirnov, dado que la
muestra es mayor a 50, este indicador presenta un valor de 0,000 menor a 0.05, lo que

indica que los datos de la variable valor percibido no son normales.

4.3.1.2 Prueba de normalidad para la variable decision de compra

Tabla 31

Prueba de normalidad de la variable decision de compra

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Total de
decision de 179 59 000 874 59 000
compra

Nota: Resultados del programa SPSS
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Segun la Tabla 31, se procedio a aplicar Kolmogorov - Smirnov, dado que la
muestra es mayor a 50, este indicador presenta un valor de 0,000 menor a 0.05, lo que

indica que los datos de la variable decision de compra no son normales.

4.3.2 Comprobacion de hipotesis

En la presente investigacion se observa que los datos para ambas variables no son
normales, y el nivel de investigacion es explicativa, por lo que se aplico la regresion

ordinal para la comprobacion de las hipotesis.

4.3.2.1 Comprobacion de hipdtesis general

La influencia del valor percibido del cliente en la decision de compra del servicio
de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

es significativa.

Hipdtesis nula

HO: La influencia del valor percibido del cliente en la decision de compra del servicio
de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

no es significativa.

Hipotesis alterna
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H1: La influencia del valor percibido del cliente en la decision de compra del servicio
de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

es significativa

Tabla 32

Comprobacion de hipotesis general

Modelo Logaritmodela Chi-cuadrado Gl Sig.
verosimilitud -2

Solo interseccién 145,026

Final 37,074 107,953 12 ,000

Nota: Resultados del programa SPSS

Como se puede apreciar en la Tabla 32, el valor de Sig. es = 0.000 < 0.05, lo que
indica la influencia significativa del valor percibido en la decisién de compra, por lo

tanto, se acepta la hipotesis H1 y se rechaza HO.

Tabla 33

Pseudo R cuadrado

Cox vy Snell ,840
Nagelkerke ,850
McFadden 420

Nota: Resultados del programa SPSS
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Como se puede apreciar en la Tabla 33, en el indice Nagelkerke es igual a 0.850,
lo que indica que el valor percibido explica en un 85 % la variabilidad de la decision de

compra, por lo tanto, se corrobora la influencia de una variable en la otra.

4.3.2.2 Comprobacion de hipdtesis especificas 1

La influencia del beneficio total para el cliente en la decision de compra del
servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic

S.C.R.L., 2023, es significativa

Hipdtesis nula

HO: La influencia del beneficio total para el cliente en la decision de compra del servicio
de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

no es significativa.

Hipotesis alterna

H1: La influencia del beneficio total para el cliente en la decision de compra del servicio
de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

es significativa.



Tabla 34

Comprobacion de hipotesis especificas 1
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Modelo Logaritmodela Chi-cuadrado Gl Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 125,886

Final 32,726 93,160 000

Nota: Resultados del programa SPSS

Como se puede apreciar en la Tabla 34, el valor de Sig. es = 0.000 < 0.05, lo que

indica la influencia significativa del beneficio total para el cliente en la decision de

compra, por lo tanto, se acepta la hipétesis H1 y se rechaza HO.

Tabla 35

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell 194
Nagelkerke ,804
McFadden ,362

Nota: Resultados del programa SPSS

Como se puede apreciar en la Tabla 35, en el indice Nagelkerke es igual a 0.804,

lo que indica que el beneficio total para el cliente explica en un 80.4 % la variabilidad
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de la decision de compra, por lo tanto, se corrobora la influencia de una variable en la

otra.

4.3.2.3 Comprobacion de hipotesis especificas 2

La influencia del costo total para el cliente en la decision de compra del servicio
de transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

es significativa

Hipdtesis nula

HO: La influencia del costo total para el cliente en la decision de compra del servicio de
transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023,

no es significativa.

Hipdotesis alterna

H1: La influencia del costo total para el cliente en la decision de compra del servicio de
transporte terrestre de mercancias de la empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023, es

significativa

Tabla 36

Comprobacion de hipotesis especificas 2

Modelo Logaritmodela Chi-cuadrado Gl Sig.
verosimilitud -2
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Sélo interseccion 112,530

Final 29,024 83,506 6 000

Nota: Resultados del programa SPSS

Como se puede apreciar en la Tabla 36, el valor de Sig. = 0.000 < 0.05, lo que
indica la influencia significativa del costo total para el cliente en la decisién de compra,

por lo tanto, se acepta la hipotesis H1 y se rechaza HO.

Tabla 37

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell 757
Nagelkerke 767
McFadden 325

Nota: Resultados del programa SPSS

Como se puede apreciar en la Tabla 37, en el indice Nagelkerke es igual a 0.767,
lo que indica que el costo total para el cliente explica en un 76.7 % la variabilidad de la

decision de compra, por lo tanto, se corrobora la influencia de una variable en la otra.

4.4 Discusion de resultados
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En la presente investigacion segln los resultados del tratamiento estadistico se
encontr6 que el valor percibido explica en un 85 % la variabilidad de la decision de compra,
con un valor de significancia de 0.000 < 0.05, lo que indica la influencia significativa del

valor percibido en la decision de compra.

Mientras que Castro (2022) en su investigacion “La influencia del valor percibido
en la intencion de compra, en clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de trujillo, en
el afio 2022.", corrobord que el valor percibido tiene un efecto significativo en la intencion
de compra de los clientes de Autonort en la ciudad de Trujillo, segln los resultados del
analisis de regresion donde obtuvo un R cuadrado resultante es 0.294, lo que significa que
la variable valor percibido explica el 29,4% de la intencion de compra, con un valor de Sig.

= 0,000 (0,000 <0,05).

Los resultados de Gutierrez (2021) en su investigacion “Propuesta de valor
percibida y satisfaccion del cliente en la Empresa Ferremix — Huancayo, 2021, mostraron
que las variables: propuesta de valor percibida y satisfaccion del cliente, tienen un valor de
0.235 como coeficiente de correlacion (Rho de Spearman), el cual se interpreta, como una
correlacion positiva muy débil. Por ende, una mejor propuesta de valor percibida se
encuentra ligeramente relacionada con una mejor satisfaccion del cliente en la empresa

Ferremix.
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Por otro lado, Moreno (2022) en su investigacion “Responsabilidad social y
comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de
Chimbote, 2021”, tuvo como resultados de su tratamiento estadistico, que existe influencia
de la variable comportamiento del consumidor sobre el proceso de decisién de compra, con
un coeficiente de Nagelkerke de 25.7%, que significa la diferencia minima entre la
responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en el proceso de decision de
compra. Por ende, se aceptd que no existe influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de

Chimbote, 2021.

Finalmente Rodriguez (2019) en su investigacion titulada “Riesgo percibido y
decision de compra en los servicios que ofrece la ciudad de Tacna a los turistas chilenos,
afio 2018, tuvo como resultados que el chi-cuadrado dié un valor p = 0.003 < 0.05, a un
nivel de significancia de a = 0.05, por tanto ha corroborado que existe una relacion
significativa entre la percepcion del riesgo y la decision de compra de los turistas chilenos,
sin embargo, en la prueba de V de Cramer emite un valor de 0.58, lo que significa que, la

fuerza de la relacion entre las variables es regular.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo de investigacion se identifico la influencia del valor percibido del
cliente en la decision de compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la empresa
Transportes Atlantic S.C.R.L durante el afio 2023. Este resultado se obtuvo debido a que el nivel
de significancia es de 0.000 menor a 0.05, indicando que dicha influencia es significativa,
asimismo se lleg6 a la conclusion de que el valor percibido explica en un 85 % la variabilidad
de la decisién de compra. En definitiva, se puede decir que los clientes adquieren el servicio de
transporte en funcion de su valor percibido, asimismo tener al cliente satisfecho en base a su
experiencia con el servicio brindado ayuda a que se genere un vinculo emocional con la empresa
y sus servicios, al igual que cumplir las expectativas que el cliente tiene sobre el servicio de

transporte.

La presente investigacion, también permitié identificar la influencia del beneficio total
para el cliente en la decision de compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la
empresa Transportes Atlantic S.C.R.L durante el afio 2023. Este resultado se obtuvo debido a
que el nivel de significancia es de 0.000 menor a 0.05, indicando que dicha influencia es
significativa, asimismo se llegd a la conclusién de que el beneficio total para el cliente explica
en un 80.4 % la variabilidad de la decision de compra. En definitiva, se puede decir que la
empresa puede garantizar una experiencia de entrega mas fluida y agradable para sus clientes
estableciendo proyecciones precisas en cuanto a los tiempos de entrega, utilizando tecnologias

de optimizacion de rutas.
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La presente investigacion, también permitio identificar la influencia del costo total para
el cliente en la decisién de compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la
empresa Transportes Atlantic S.C.R.L durante el afio 2023. Este resultado se obtuvo debido a
que el nivel de significancia es de 0.000 menor a 0.05, indicando que dicha influencia es
significativa, asimismo se concluyd que el costo total para el cliente explica en un 76.7 % la
variabilidad de la decisién de compra. En definitiva, se puede decir que los costos tienen un
impacto directo en la eficiencia y rentabilidad de las operaciones comerciales de la empresa,
por lo que conocer, analizar y gestionar estos costos adecuadamente es importante para el

desarrollo econémico de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al area gerencial, evaluar constantemente la opinion de los clientes hacia
la empresa, para asi tener una retroalimentacion continua de la percepcién que tienen del
servicio ofrecido, enviando una “encuesta de satisfaccion” al finalizar el servicio, el cual
permitir& recoger la opinion de los clientes, ya que la decision de compra no s6lo depende de la
tarifa por ruta, el trato hacia el cliente o el rendimiento del servicio, sino también de la
experiencia que tuvo el cliente al contratar el servicio, puesto que si se le brinda una buen
servicio antes, durante y después, este cliente podra recomendar a la empresa Transportes
Atlantic a su entorno, favoreciendo a la empresa con clientes continuos, nuevos clientes e

incrementando ingresos.

Se recomienda al area de logistica, el cual tiene contacto directo con la cartera de
clientes, a mejorar la satisfaccion del cliente intensificando la comunicacién del personal con el
cliente, ya que al contratar el servicio éste solicitara saber la trazabilidad de sus mercancias; en
ese sentido la empresa Transportes Atlantic deberia brindar el acceso al GPS personalizado en
tiempo real de la unidad que esta trasladando sus mercancias, puesto que en la cotizacion que
se le brinda al cliente figura un tiempo establecido de llegada, el cual debe cumplirse caso
contrario podria causar falencias e insatisfaccion del cliente y a la vez afectar la imagen de la

empresa.
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Se recomienda al area de contabilidad, implementar un software que contenga un control
detallado de las operaciones como facturacion, precio de combustible, depreciacion de
unidades, costo de peajes y costos adicionales que se susciten en las rutas realizadas, el cual
proporcionaria la visibilidad de las operaciones; y los informes elaborados a raiz de la
contabilidad servira para la toma de decisiones gerenciales, como actualizar el precio de la tarifa
de las rutas nacionales e internacionales, debido a la variacion del precio de combustible o de
peajes; a la vez la empresa podria comprar nuevas unidades para contar con una moderna flota

unidades.
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Apéndice 1: Matriz de Consistencia
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Titulo: Valor percibido del cliente y su influencia en la decision de compra del servicio de transporte terrestre de mercancias de la

empresa Transportes Atlantic S.C.R.L., 2023

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
Problema General Objetivo General Hipotesis General Beneficio -Beneficio del producto
La influencia del Valor total para el -Beneficio del servicio
¢Cudl es la influencia del Identificar la influencia del Percibido del cliente en la Variable cliente -Beneficio del personal
valor percibido del cliente valor percibido del cliente decision de compra del -Beneficio de la imagen
en la decision de compra en la decision de compra servicio de transporte independiente:
del servicio de transporte del servicio de transporte terrestre de mercancias de Costo  total -Costo monetario

terrestre de mercancias de
la empresa Transportes
Atlantic S.C.R.L., 2023?

Problemas Especificos
¢Cual es la influencia del
beneficio total para el
cliente en la decision de
compra del servicio de
transporte terrestre de
mercancias de la empresa
Transportes Atlantic
S.C.R.L., 2023?

¢Cual es la influencia del
costo total para el cliente
en la decision de compra

terrestre de mercancias de
la empresa Transportes
Atlantic S.C.R.L., 2023

Objetivos Especificos
Identificar la influencia del
beneficio total para el
cliente en la decision de
compra del servicio de
transporte  terrestre  de
mercancias de la empresa
Transportes Atlantic
S.C.R.L., 2023.

Identificar la influencia del
costo total parael cliente en
la decision de compra del

la empresa Transportes
Atlantic S.C.R.L., 2023, es
significativa.

Hipotesis Especificos

La influencia del beneficio
total para el cliente en la
decision de compra del
servicio de transporte
terrestre de mercancias de
la empresa Transportes
Atlantic S.C.R.L., 2023, es
significativa

La influencia del costo
total para el cliente en la
decision de compra del

Valor percibido

Variable

dependiente:

para el cliente

Factores
Internos

-Costo en tiempo
-Costo de energia
-Costo psicolégico

-Percepcion
-Aprendizaje
-Conviccién
-Actitud
-Motivacion
-Personalidad
-Memoria

-Grupos de referencia
-Familia

-Clase social

-Culturas y subculturas
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del servicio de transporte
terrestre de mercancias de
la empresa Transportes
Atlantic S.C.R.L., 2023?

servicio de

Atlantic S.C.R.L., 2023.

transporte
terrestre de mercancias de
la empresa Transportes

servicio de transporte
terrestre de mercancias de
la empresa Transportes
Atlantic S.C.R.L., 2023, es
significativa

Decision

compra

de

Factores
externos

-Roles

-Estatus

-Circunstancias
economicas

-Ocupacion

-Niveles de satisfaccion y
opulencia

-Valor afadido
-Consumo y ocio
-Competencia y
renovacion

-Unidad familiar moderna
-Medio ambiente
-Nuevas clases sociales

Metodologia de la

investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos

Tipo de investigacién:
Investigacion es  tipo
basica o pura

Disefio de investigacion:
Investigacion de disefio
no experimental

Investigacion de corte
transversal

Nivel de investigacion:
Investigacion nivel
explicativa

Poblacion de estudio

70 clientes, entre locales,

nacionales e

internacionales, segun el
registro de la empresa.

Muestra de estudio

59 clientes, entre locales,

nacionales e

internacionales, segun el
registro de la empresa.

Técnica de estudio:

La encuesta

Instrumento de estudio:

El cuestionario

Procesamiento a través del uso de la estadistica descriptiva
y la estadistica inferencial, para lo cual se recurrird al uso
del programa IBM SPSS version 26.




Apéndice 2: Operacionalizacion de variables

Variable independiente “Valor percibido”
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
El valor percibido por 1. Beneficio del
el cliente (CPV) es la producto
diferencia entre la Beneficio 2. Beneficio del
evaluacion que el total para el servicio
Valor cliente hace respecto de cliente 3. Beneficio del Likert
Percibido todos los beneficios y personal (ordinal)
todos los  costos 4. Beneficio de la

inherentes a un
producto.

(Kotler & Keller. 2012)

Costo  total 5.

parael cliente 6.

imagen

Costo monetario

Costo en tiempo




Variable dependiente “Decision de compra”
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala
de
medicion
Es la valoracion de las 1. Percepcion
alternativas, en esta 2. Aprendizaje
fase el consumidor Factores 3. Conviccion
lleva a cabo la internos 4. Actitud
compra, decidiendo la 5. Motivacién
Decisiébn de marca, la cantidad, y 6. Memoria
compra donde, cuando y como Likert
efectla el pago. (Colet 7. Grupos de (ordinal)
& Polio, 2014) referencia
8. Niveles de
Factores satisfaccion 'y
externos opulencia
9. Valor afiadido
de los productos
10. Competencia y

renovacion
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Apéndice 3: Instrumento de Investigacion

“VERITAS ET VIiA~ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

ESTIMADO EMPRESARIO (A)

Se estéa realizando una investigacion, referente al “VALOR PERCIBIDO DEL CLIENTE Y SU
INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DEL SERVICIO DE TRANSPORTE
TERRESTRE DE MERCANCIAS DE LA EMPRESA TRANSPORTES ATLANTIC S.C.R.L.,
2023”; Por favor, evalle su perspectiva de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un aspa “X” en el digito que
corresponda para cada afirmacion.

La informacién que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto garantiza que
nadie pueda identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

CASI
NUNCA CASI NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE

oA
1 2 3 4 XS

VARIABLE INDEPENDIENTE: VALOR PERCIBIDO

N” | DIMENSION: BENEFICIO TOTAL PARA EL CLIENTE
¢ Considera usted que el servicio ofrecido por la empresa

1 , : : 1123 |4]5
Transportes Atlantic satisface sus necesidades?
¢ Considera usted que la atencién brindada por el personal

2 : ) 112|3|4]5
de la empresa Transportes Atlantic cumple sus expectativas?
¢ Considera usted que el personal de la empresa Transportes
Atlantic resolvid sus preguntas antes, durante y después de

3 C - . 112(3|4]5
adquirir el servicio de transporte de mercancias?
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¢ Considera usted que la comunicacién y el soporte al cliente
proporcionados por la empresa de Transportes Atlantic
satisface sus expectativas?

¢, Considera usted que el personal de la empresa Transportes
Atlantic le brinda una respuesta oportuna para solucionar un
problema?

¢ Considera usted que la imagen de la empresa Transportes
Atlantic le genera confianza para transportar sus mercancias?

¢Considera usted que los servicios adicionales
proporcionados por la empresa Transportes Atlantic, como
seguimiento en tiempo real y servicios personalizados, son
valorados por su empresa?

DIMENSION: COSTO TOTAL PARA EL CLIENTE

¢ Considera usted que la empresa Transportes Atlantic ofrece
una buena relacion calidad-precio en términos de los servicios
proporcionados en relacion con el costo total?

¢Considera usted que la empresa Transportes Atlantic
cumplié la entrega de las mercancias en el tiempo establecido
y no le genera sobre costos adicionales?

10

¢ Considera usted que la transparencia en la estructura de
costos del servicio la empresa Transportes Atlantic es clara 'y
comprensible?

1

2

3

4

5

Muchas Gracias por su colaboracién
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VARIABLE DEPENDIENTE: DECISION DE COMPRA

DIMENSION: FACTORES INTERNOS

11

¢ Considera usted que puede percibir las cualidades de la
empresa Transportes Atlantic (confiabilidad, flexibilidad y
tiempo)?

12

¢ Considera usted que fue motivado en adquirir este servicio
de transporte de mercancias por recomendacion de otro | 1
cliente?

13

¢Considera usted que cuando adquiri6 este servicio de
transporte, lo ha adquirido de forma frecuente para el traslado
de sus mercancias?

14

¢, Considera usted que al obtener este servicio de la empresa
Transportes Atlantic, cumplird con todo lo establecido en la | 1
cotizacion?

15

¢ Considera usted que tiene una buena actitud al momento de
adquirir este servicio de la empresa de Transportes Atlantic?

16

¢ Considera usted que la empresa Transportes Atlantic
contaba con unidades disponibles para el traslado de sus | 1
mercancias, cuando usted lo requeria?

DIMENSION: FACTORES EXTERNOS

17

¢ Considera usted que las resefias y opiniones en linea sobre
el servicio de la empresa de Transportes Atlantic influyen en | 1
su decision de compra?

18

¢ Considera usted que a tecnologia GPS de las unidades de
la empresa Transportes Atlantic eleva sus expectativas para | 1
adquirir este servicio?

19

¢Considera usted que recomendaria a la empresa de
Transportes Atlantic en base a su experiencia al adquirir este
servicio?

20

¢Considera usted que volveria a elegir a la empresa

Transportes Atlantic para el traslado de sus mercancias frente 1

a la competencia?

2

3

4

5

Muchas Gracias por su colaboracién



Apéndice 4: Validez y confiabilidad del Instrumento de Investigacion

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GEMERALES:

1.1. Apelidos y nombres del Infarmante (Experic): Monroy Conlreras, Breyner Edgar.
12, Grado Académico: Magster en Cadera de Suminisira, Transporde y Movilidad,
1.3. Profesidn: Licenciada en Administracién de Megocios Inlemacionales.

14, Instibucién donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5. Cango que desampera: Docente Universitana.

1. Denominacitn del Irstrumenio: “Cusslionaria”,

1.7, Autor del Instrumenioc Sheyla Quicara

I CRITERIOS DE VALIDACION:

faciba Su comprersidn.

INDICADORES DE CRITERIOS Deficierte | Regular Mury
EVALUACKON DEL Sobro los toms del Bueng | bigng | Excelonte
INSTRUMENTO Instrumants 3 5 5 ] 5
Eshan lorrrulados [wal g
1. CLARIOA&D |Eﬂgh=|= il:vrl:l:-ﬂdn:- ] X

Estan expresados &

Z. OBJETIVIDAD conducias obreervabl ez x
el bl s
EXElE una Ofganizacion

3 COMEZISTENCIA | logica &n oS conlenidcs y Y

P lacidin oo la ok

Exmiste relacidn  de los
4 COHEREMNCLA contenidos =iy} los X
indicadores O la variable.

Las calegorias de respoesias

5 FERTIMENRCIA ¥ S valones. on o dios X
Son sulickentes la canidad y
& SUFICIENCLA, calidad de Resres presentados 4
i &l InSTumeio.
Sumatonia parcial 16 10
Sumatoria fotal o

M. RESULTADOS DE LA VALIDACION:
&) Valorackn total cuantiativa:

Deficiente | ) Regular{ )  Bueno [ ) by i | %) Excalenta [ )

=T

Fima: [

Mombre: Breyner Edgar Monnoy Contreras.
DI N2 45899180

Tedlono: 80554560

Lugar y Fecha: Tacna, 07 de dickembre 2023,

114
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CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Breyner Edgar Monroy Contreras. wdentificado con Documento Nacional
de Identidad N® 45899180 hago constar que evalné mediante Juicio de Expertos, el
mstrumento de recoleccidn de informacidn con fines académicos; considerdndolo vilido para
el desamrollo de Jos objetivos planteados en la mvestigacion denominada: “VALOR
PERCIBIDO DEL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA
DEL SERVICIO DE TRANSPORTE TERRESTRE DE MERCANCIAS DE LA
EMPRESA TRANSPORTES ATLANTIC S.C.R.L., 2023",

Constancia gue se expide en Tacna, en el mes de diciembee del 2023.

DNI 45899180




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GEMERALES:

1
1
1
1
1

1
1

. Apellidos ¥ nombres ded Informants (Experiol Gallegos Arata, Martha
2. Grado Académico: Ingenieno

3. Profesion: Ingeniero en Indusirias Almentanias

A, Inslilucion donde laboea: Universidad Privada de Taona

5. Cargo gue desempefia: Docenie a iempo parcial

. Denominacian ded Instrumenta: “Cueslionario”

T, Awlor del Instrumenta: Quicafia Mamani, Sheyla Micasda

. CRITERIOS DE WALIDACKHIN:

INIMCADORES DE CRITERIOS Deficienta | Ragular Muy
EVALUACION DEL Sobro los items. del Buant | pugno | Evcelnia
INSTRUMENTO Instrumsnito 1 z 3 r 5
Estan fermmulados oon
1. CLARIDALD lenguaje  apropladc  que X
faciia 20 comprenision.
Estan expresados En
2 OBIETWIDWD | conductas ohservables, X
mesdibles
Existe wuna organizaciin
3. COMSISTENCIA | ligica en los conienidos y k'l
relacin con la ieornia
Eusle  relacon  oe  los
4 COHERENCIA | conbenidos o los X
indicacdores de |3 vanakibe
Lars afegrias de respuesias
5.PERTINENCIA | 0 o rres som oy k'l
Son suioientes la cantidad y
&. SUFICIEMCLA calidad de lems presentados X
eri & insrumenia.
Sumatoria parcial 16 10
Sumatoria total
. BESULTADOS DE LA VALIDACION:
a) Valoracidn total cuantitativa:
Regular{ ) Bueno| ) Muy bueno | x ) Excelents |

Deficients | )
]

Lugar ¥ Fecha: Tacna, 12 de diclembre 2023

Mombre: Martha Gallagos Arata
DI W 00483521

Teléfono: B52 392 924
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CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quaen suscribe, Martha Gallegos Arata, identificado con Documento Nacional de Idenndad
N.* 00482521, hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el mstrumento de
recoleccidn de informacion con fines académicos; considerdndolo vilide para el desarrollo de
los objetivos planteados en la investigacién denominada: “VALOR PERCIBIDO DEL
CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DEL SERVICIO DE
TRANSPORTE TERRESTRE DE MERCANCIAS DE LA EMPRESA TRANSPORTES
ATLANTIC S.CR.L. 2023",

Constancia que se expade en Tacna, en el mes de diciembre del 2023,

DNT 00482521




Apéndice 5: Base de datos

= wlle| = o|m| &w|r) =

B = || || || || || = || = || = || =
L= = D= = RN B =5 B & 5 IO SR S B LS RS

Nombre
PREG1
PREG2
PREG3
PREG4
PREGS
PREGE
PREGT
PREGS
PREGY
FPREG10
CUEST11
CUEST12
CUEST13
CUEST14
CUEST15
CUEST16
CUEST17
CUEST18
CUEST19
CUEST20

Tipo
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico

Mumeérico

o 20 o0 00 20 0 o0 o0 00 0 ©0 COo Co OO 00 00 o0 o0 o Co

Anchura

Decimales

o o o o o o o 9O o O O O O O O O 9O o o o

Etiqueta

iConsidera ust. ..
i Considera ust. ..
¢ Considera ust...
¢ Considera ust...
¢ Considera ust...
iConsidera ust..
iConsidera ust...
iConsidera ust. ..
iConsidera ust. ..
i Considera ust. ..
¢ Considera ust...
¢ Considera ust...
¢ Considera ust...
iConsidera ust..
iConsidera ust..
iConsidera ust. ..
iConsidera ust. ..
& Considera ust. ..
i Considera ust. ..

¢ Considera ust...

.
.
.
.
.
.
.
i,
.
.
.
.
.
.
.
i,
.
.
.
.

Valores

MNuncaj...
MNunca}...
MNunca}...
MNuncaj...
MNuncaj...
Munca}...
MNuncaj...
MNuncaj...
MNuncaj...
MNunca}...
MNunca}...
MNuncaj...
MNuncaj...
Munca}...
Munca}...
MNuncaj...
MNuncaj...
MNuncaj...
MNunca}...

MNuncaj...

Perdidos
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
Ninguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Minguna

Columnas

(== = = = = R = = Y o o [ o N = = U = o N = o RN = AN = = B =« B = = [N = = [N = = NN = = BRI = « BRI = o N == B = = ]

Alineacian
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Derecha

Medida
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
2l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
2l Ordinal
ol Ordinal
Jll Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
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Rol
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
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JlPREG1 | gl PREG2 || Jll PREG3 | dll PREG4 | JllPREGS | 4l PREGS || Jll PREGT | Jll PREGS | 4l PREGY | all PREG10 |l cUEST11|ll cUEST12|ll cUEST13|ll cUEST14|ll CUEST15

oo | =~ || L pa =

MmN e alalalalala
WKk S| v a|=o|m &|lw| | mlia)c|®

Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces
Siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Aveces
Siempre
Casi siempre

Siempre

Casi siempre
Casi siempre
A veces
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre

Casi siempre

Casi siempre
Siempre
Aveces
Siempre

Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Casi siempre
Siempre

Casi siempre

Casi siempre

Casi siempre
Casi siempre
Aveces
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre

Siempre

Siempre
Siempre
A veces
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Aveces
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre

Casi siempre

Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Siempre

Siempre
Aveces
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Siempre

Casi siempre
Casi siempre
Aveces
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre

Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre

Siempre

Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre

Siempre

Siempre
Casi siempre

Aveces
Casi siempre
Casi siempre

Siempre

Siempre

Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre

Casi siempre

Siempre
Casi siempre
A veces
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi nunca
Siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces

Casi siempre
Casi siempre
Casi nunca
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre

Casi siempre

Siempre
Casi siempre
Casi nunca
Munca
Siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Siempre

Casi siempre

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre
Aveces
Casi siempre
Siempre
Siempre
Siempre
Casi siempre
Casi siempre
Siempre
Casi siempre

Casi siempre

Siempre Casi siempre
Siempre Siempre
Casi siempre Casi siempre

Siempre Siempre
Siempre Siempre
Casi siempre Siempre
Siempre Siempre
Siempre Siempre

Siempre Casi siempre

Casi siempre Siempre
Siempre Siempre
Siempre Siempre

Siempre Casi siempre
Casi siempre Casi siempre

Siempre Casi siempre

Siempre Siempre
Siempre Siempre
Siempre Casi siempre
Casi siempre Siempre
Casi siempre Siempre
Siempre Siempre
Siempre Siempre

Casi siempre Casi siempre



