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RESUMEN
2

Se tuvo por objetivo determinar la influencia de la digitalizacién de la cadena de
suministro de servicios de courier en la decision de compra de la Generacion X en Cerro
Colorado, Arequipa 2025. Se empled un disefio no experimental, transversal y
correlacional con enfoque cuantitativo, complementado por andlisis cualitativo de
patrones de experiencia. Participaron 384 consumidores de la Generacién X, quienes
respondieron un cuestionario Likert de 1 a 5 puntos operativo en cuatro dimensiones de
digitalizacion logistica fiabilidad y rapidez de entrega, informacién y comunicacion,
soporte postventa y devoluciones, y conveniencia econdmica y relacional y tres
componentes de la decisién cognitivo, conativo y afectivo. Las escalas rechazaron
normalidad por Kolmogorov Smirnov con Lilliefors, por lo que se utilizaron estadisticos
robustos. Se halld una asociacion monétona muy alta entre digitalizacién global y
decision de compra con p de Spearman igual a 0.923, p menor a 0.001, y un modelo de
regresion simple con R? igual a 0.883. En el modelo miltiple R? igual a 0.910 influyeron
positivamente fiabilidad y rapidez p* igual a 0.62, p menor a 0.001, conveniencia
economica y relacional f* igual a 0.49, p menor a 0.001 y soporte postventa p* igual a
0.11, p igual a 0.041, mientras que informacién y comunicacién mostré coeficiente
negativo B* igual a—0.26, p menora 0.001, consistente con posible supresién por traslape.
Se concluyd que la digitalizacion logistica incrementé de forma significativa la
probabilidad de compra, priorizindose mejoras en puntualidad, trazabilidad, precios
predecibles, pagos seguros y logistica inversa simple.

Palabras clave: digitalizacion logistica, decision de compra, generacion X.




ABSTRACT

The objective is to determine the influence of supply-chain digitalization in
courier services on the purchase decision of Generation X in Cerro Colorado, Arequipa,
2025. A nonexperimental, cross-sectional, correlational design with a quantitative
approach was used, complemented by qualitative analysis of experience patterns. The
study included 384 Generation X consumers who answered a 5-point Likert questionnaire
covering four dimensions of logistics digitalization reliability and delivery speed.
information and communication, after-sales support and returns, and economic and
relational convenience and three components of the decision cognitive, conative, and
affective. All scales rejected normality according to the Kolmogorov—Smirnov test with
Lilliefors correction, so robust statistics were applied. A very high monotonic association
was found between overall digitalization and purchase decision, with Spearman’s p equal
t00.923, p less than 0.001, and a simple regression model with R? equal to 0.883. In the
multiple model R? equal to 0.910, reliability and speed p* equal to 0.62, p less than 0.001,
economic and relational convenience p* equal to 049, p less than 0.001, and after-sales
support p* equal to 0.11, p equal to 0.041 showed positive effects, whereas information
and communication displayed a negative coefficient p* equal to —0.26, p less than 0.001,
consistent with possible suppression due to overlap. It is concluded that logistics
digitalization significantly increases the probability of purchase, with priority given to
improvements in punctuality, real-time traceability, predictable pricing, secure payments,
and streamlined reverse logistics.

Keywords: logistics digitalization, purchase decision, generation X.
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INTRODUCCION
El dinamismo del comercio electronico reconfigura la tltima milla y coloca a la
7
experiencia logistica como eje de la decision de compra. En la Generacion X, usuaria
intensiva de canales digitales por trabajo y familia, la promesa de puntualidad,
trazabilidad en tiempo real, pagos seguros y devoluciones simples deja de ser un
diferenciador para convertirse en una expectativa minima. En Cerro Colorado, este
escenario adquiere relevancia prictica porque las rutas urbanas, los picos de demanda y
la disponibilidad de puntos de entrega exigen respuestas operativas finas y coordinadas.

Frente a ese contexto, la digitalizacién de la cadena de suministro no solo
automatiza tareas. También integra informacion y actores para reducir fricciones, elevar
laconfianza y sostener la repeticién de compra. La pregunta sustantiva se centra en cudnto
y como esa digitalizacion influye en la decision de compra de la Generacion X. Explorar
esta relacion permite priorizar modulos de alto retorno como fiabilidad y rapidez de
entrega, conveniencia econdmica y relacional, soporte postventa y una comunicacién que
sume claridad efectiva.

El estudio se estructura con un planteamiento teérico que delimita el problema,
caracteriza el campo y la linea de investigacion en gestion de operaciones y marketing de
servicios e integra el marco conceptual con variables operativas. Se formulan
interrogantes ¢ hipdtesis alineadas a un objetivo general y cuatro especificos, y se
justifican académica, metodolégica y pricticamente las decisiones del disefio. El marco
tedrico y los antecedentes internacionales, nacionales y locales documentan la evolucién
de la logistica digital y su vinculo con competitividad y experiencia del cliente,
identificando brechas que se abordan empiricamente en el ambito urbano analizado.

El planteamiento metodologico adopta un disefio no experimental, transversal y

correlacional con enfoque cuantitativo y apoyo cualitativo. Participan 384 consumidores




de la Generacién X que responden un cuestionario Likert de cinco puntos, con cuatro
dimensiones de digitalizacion logistica y tres componentes de la decisién de compra.
Dada la no normalidad de las escalas, se emplean estadisticos robustos, correlacion de
Spearman y modelos de regresion simple y miltiple con coeficientes estandarizados,
complementados con graficos de dispersion y mapas de calor. Los resultados muestran
una asociacién monétona muy alta entre digitalizacién global y decisidén de compra y
efectos diferenciales por dimension, con mayor peso de fiabilidad y rapidez de entrega,
aporte sustantivo de conveniencia econémica y relacional, contribucién positiva de
postventa y un comportamiento informativo que requiere depuracion en presencia de los
demas predictores.

Las recomendaciones se dirigen a dreas implementadoras. En empresas de
courier, Operaciones y Tecnologia institucionalizan SLA verificables, ruteo optimizado
y trazabilidad en tiempo real; Servicio al Cliente y Postventa simplifican logistica
inversa y aseguran resolucién en primer contacto; Comercial y Finanzas despliegan
tarifas previsibles, membresias de tarifa plana y métodos de pago seguros. En politicas
publicas, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) y gobiernos locales
facilitan infraestructura de tltima milla y lockers, PRODUCE y MEF impulsan
adopcién digital en MIPYME e Indecopi y SEGDI promueven transparencia
informativa e interoperabilidad, con el objetivo de convertir mejoras digitales en valor

percibido y decisién efectiva de compra en la Generacién X.




CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Problema

Cual la Influencia de la digitalizacion de la cadena de suministro de servicios de
courier en la decision de compra de la Generacion X en Cerro Colorado, Arequipa 2025
1.2. Descripcion

En la dltima década, 1 digitalizacion de la cadena de suministro a reconfigurado
la industria del Courier en todo el mundo mediante la adopcion de loT, analitica en
tiempo real y plataformas moviles que incrementan la trazabilidad y la velocidad de
respuesta Helmi Group (2023). Sin embargo, la OCDE advierte que, pese a los avances,
Latinoamérica todavia enfrenta brechas de estandarizacion tecnolégica y de
interoperabilidad que limitan la calidad percibida del servicio logistico OECD (2023).
Estas brechas repercuten directamente en la decision de compra de los consumidores,
quienes valoran cada vez mas la fiabilidad del envio y la transparencia de la
informacién.

En el Perd, el comercio electrénico crecid 21,2 % en 2024 y movid mas de
US$ 15 600 millones, alcanzando el 5,5 % del PBI. con 18,7 millones de compradores
en linea CAPECE (2025). Proyecciones oficiales prevén que el mercado de e-commerce
superard los US$ 10 900 millones para 2028 CEPLAN (2024). No obstante, los usuarios
alin mencionan como principales barreras los altos costos de envio y los temores a
retrasos o fraudes, La Camara (2023). Informes sectoriales sefialan, ademads, que la
infraestructura logistica nacional se encuentra contra las cuerdas, pues la demanda
digital supera la capacidad operativa de los Courier tradicionales (Shopify, 2022).

Desde la perspectiva generacional, la Generacion X ha mostrado una adopcién
acelerada del canal online: el estudio Perii Inside Gen 2024 indica que mds del 70 % de

este segmento realiza compras digitales de forma recurrente (Gan@Mas, 2024).




Investigaciones académicas confirman que el 78 % de los consumidores de esta cohorte
ya efectuaba compras en linea durante la postpandemia segiin (Espejo-Terrazos, 2024).
Sin embargo, su lealtad depende en gran medida de la experiencia logistica,
especialmente de la puntualidad y de la trazabilidad del envio.

En el dmbito local, la Camara de Comercio e Industria de Arequipa reporta que,
aunque el e-commerce regional crecié solo 7 % en 2023, el distrito de Cerro Colorado
concentra la mayor densidad de emprendimientos que venden por internet CCIA (2024).
Paralelamente, Cushman y Wakefield (2024) destaca la expansion de nuevos centros
logisticos en la periferia arequipefia para responder a la demanda de entregas de tltima
milla. Pese a ello, episodios de bloqueos viales y huelgas han provocado suspensiones
temporales de operaciones de Courier, generando retrasos y desconfianza en los
usuarios (Gestion, 2023). Este contexto revela una tension entre el potencial de la
digitalizacion logistica y las limitaciones operativas que todavia afectan la experiencia
del cliente.

La falta de estudios empiricos que analicen cémo cada dimensién de la
digitalizacién logistica (fiabilidad y rapidez de entrega. informacién y comunicacién,
soporte postventa y conveniencia econdmica-relacional) condiciona la decision de
compra de la Generacion X en Cerro Colorado constituye un vacio teérico y practico.
Comprender estas relaciones es crucial para:

1. Orientar inversiones tecnologicas de los Courier locales,

2. Reducir los costos y tiempos asociados al e-commerce regional, y

3. Potenciar la competitividad de las PYMES arequipeiias en un mercado cada

vez mds globalizado.

Por ello, investigar la influencia de la digitalizacion de la cadena de suministro

de servicios de Courier en la decision de compra de la Generacion X en Cerro Colorado




no solo aporta evidencia académica, sino que también ofrece lineamientos estratégicos
para actores publicos y privados que buscan consolidar a Arequipa como Hub logistico
del sur peruano.

7

1.2.1. Campo, dreay linea de investigacion

¢ (Campo: Ciencias Sociales

» Area: Ingenieria Comercial

e Linea de Investigacion: Marketing y ventas
1.22. Tipo de problema

El problema propuesto se aborda bajo un enfoque cuantitativo, dado que
pretende medir relacion entre la digitalizacion de la cadena de suministro de servicios
de Courier y la decision de compra de los consumidores de la Generacion X mediante la
recoleccion de datos numéricos y el empleo de técnicas estadisticas que permitan
contrastar hipétesis y estimar la magnitud del efecto observado (Herndndez-Sampieri et
al.,2018).

Por su propdésito, el estudio se sitiia en el nivel explicativo, pues no solo describe
variables ni establece asociaciones, sino que ahonda en los factores que explican y
permiten predecir la decision de compra, identificando el grado de influencia de cada
dimension de la digitalizacion logistica sobre dicha decision (Kerlinger & Lee, 2002).

El disefio es no experimental de tipo correlacional-causal ex post facto, dado que
las variables no serin manipuladas deliberadamente sino observadas tal como ocurren
en su contexto natural; las mediciones se realizaran en un solo momento y se aplicardn
modelos de regresién o Ecuaciones Estructurales para estimar los efectos (Bisquerra,
2014). Esta estrategia resulta pertinente cuando la manipulacién controlada es

impracticable o ética y cuando el interés radica en explicar relaciones existentes en

poblaciones reales (Babbie, 2020).




Finalmente, la investigacion se clasifica como bdsica porque su finalidad
principal es generar conocimiento tedrico y aportar evidencia empirica que amplie el
corpus académico sobre calidad de servicio logistico y comportamiento del consumidor
digital, sin perseguir de inmediato una intervencion o solucién tecnoldgica especifica
(Selltiz et al., 1976). Los resultados, no obstante, podrin servir de insumo para futuras
investigaciones aplicadas y para la formulacién de estrategias empresariales en el sector
Courier.

1.2.3. Variables

a) Analisis de variables.

Variable independiente: Digitalizacién de la cadena de suministro de servicios
de Courier. En esta investigacion se entenderd como la integracion sistemdtica de
tecnologias digitales Internet de las cosas, Big Data, analitica en tiempo real y
aplicaciones moviles aplicadas a los procesos de aprovisionamiento, almacenamiento,
transporte y servicio al cliente con el fin de incrementar la visibilidad, la velocidad de
respuesta y la creacion de valor logistico (Hofmann & Riisch, 2017;

Ivanov & Dolgui, 2020).

Operativamente, se medirdn las percepciones de los encuestados mediante un
cuestionario Likert de siete puntos. El constructo se desglosard en cuatro dimensiones
derivadas del marco de Logistics Service Quality (Mentzer et al., 2001):

1. Fiabilidad y rapidez de entrega: Como son la puntualidad, disponibilidad de

inventario, estado fisico del paquete.

2. Informacién y comunicacién: Exactitud y oportunidad de los datos de

seguimiento, atencion a la cliente orientada a la informacion.

3. Soporte postventa y devoluciones: Facilidad de la logistica inversa y eficacia

de la asistencia cuando surge un problema.




4. Conveniencia econdémica y relacional: Costos de envio, variedad y seguridad

de métodos de pago, satistaccion y lealtad percibidas.

Cada dimensidn contard con, al menos, tres indicadores validados en estudios
previos (Richey et al., 2020; Rogers & Tibben-Lembke, 1999; Zhou & Benton, 2007).
La puntuacion global de la variable se obtendrd mediante el promedio ponderado de las
cuatro dimensiones, y su consistencia interna se verificard mediante el coeficiente a de
Cronbach (esperado > 0.80).

Variable dependiente: Decisién de compra — Conceptualmente, se asume
como la fase final del comportamiento del consumidor en la que un individuo, tras
evaluar alternativas y experimentar reacciones emocionales, selecciona un producto o
servicio y se compromete a adquirirlo (Engel et al., 1995). Para captar su complejidad,
se empleard el modelo tricomponente de la actitud, en linea con la teoria propuesta por
Ajzen (1991), que distingue tres manifestaciones complementarias:

1. Cognitiva — evaluaciones racionales sobre la probabilidad y conveniencia de

comprar.

2. Afectiva — respuestas emocionales como entusiasmo o agrado hacia el

servicio.

3. Conativa — intenciones conductuales concretas, tales como planes o

compromisos de contratacién.

Operativamente, cada dimensién se medira con tres items Likert de siete puntos
adaptados de las escalas de intencién de compra de Dodds et al. (1991) y
Spears y Singh (2004). La fiabilidad esperada para la escala total supera a = 0,85, valor
ya reportado en investigaciones similares sobre servicios digitales segtin De Pelsmacker

et al. (2022). El puntaje general de decision de compra se obtendra promediando las tres




dimensiones, permitiendo su incorporacién como variable latente en los modelos

estadisticos explicativos.




pRIRY]

- uprdRysTRg . ofed ap

OPOIRA - OIAUA IP SO1S0))

(sewajqord ap aaodos)
QAUALD [B UQIDUAY
- BSIDAUT BONSISO]

(UQIDBULIOJUT B BPRIUALIO)
AU [B UOTIUANY -
UQIIBULIOJUT B] 3P PRPIED)
ope)sa

£ peprpe) - pepriquuodsicy
. eFanua ap odwar ],

sa10pBAIpuU]

eianug
ap zapidey & peprpqetg

UQIDBDTUNIWO))
A ugroeuULIOfU]

SAUOIIN[OA(]
£ muanisod auodog

[RUOIDRY

£ BOWQUODY BIDUIIUIAUOD)
SAQRLIBA

(] SAuoISUdLI(]

“BOTSISO[ UOIORZI[ENSIP P 221PUT [d UOTRULIOJUOD
SQUOTSUAWIP 0Nend se] op opawold sauoroemund
SET (6661 *QUaT-uaqqrL % s1a50y)

BSIDAUL BOTSISO] BIRd UQIINOASD BUN IRZI[EAI

e sewaqoad oany ON © (OZOT T8 12 £ayary)
uorovuriojul vied OJAUA [9p OPRISA [2 OZI[ENIOR
auodsuen ap esardwa v (/00T ‘uouAg 3 NOYZ)
zapider vred syuawemund oyonpoid 2 o1qraay
-d :sopeprea sjuaweraaid saropeatpur san souaw
® uod oyuasardar as uotsuawp vpeD) (D ‘S
‘AL “DS) [PUOIIR]AI A BOMLIOUODA BIDUMIIATUOD)

& (mwaaisod-DD * A) seuoranjoaap £ muaajsod
auodog ‘(BANBULIOJUT- D)D) ‘OI) UQTIRdIUNWOD £
uororuLION] ‘(D0 ‘AV * L) vSanua ap zapider £
PEpPINIQRL] :( [0OT T8 12 1Z)UAfy) L1end) 011G
SONSISOT AP 0JIRUI [P SEPRALIAP SOUOTSUAWIP
omnend 1od opsendwod sojund oourd ap wayI|

odn ojuawnsuT UN UBIPIL JPILL IS A[GRLIBA B

vapesadQ uopUyaq

"(810T

‘sa[2L ¥ zomang) f0gOT ‘IndjoQg

2 AOUBAT {107 ‘YIS 29 UUBIJOH)
[eur} Joprunsuod 12 ered 1ofea

12210 A S2UOISTIAP I BLIO) B IRZI[ISE
‘upraruniopur ap £ soatsyy sofnpy

SO[ ap PRPIIQISIA ] Te1o(aw ap uiy 2
uod ‘AU [ od1ALs £ aodsuen
‘0IUATIRLAIRI[E “OJuSTUrRuoIsIAode
ap sosadoad sof ap

odref o] B saprapw sewaojeierd £ (gax
odwan ua eonieue ‘Bep 51q ‘seso0d
SB[ p 12U SAENSIP SRITO[0UdI)
AP RONPWINSIS UOTIRIZ NI

B[ OWOD *[emda0u0d [2AIU B *2qIOU0D
35 JALMO)) AP SOIIAIIS P ONSWINS
3p BUAPED B[ AP UOIIRZI RIS 1]

remdaouo) ugpIuya(Q

S2]qDLIDA 2P UQIIDZIPU0IIRIdd()

T BIqe,

*SaqerIeA ap uonezijeuoneRd) (q

ox)STUTUmS
ap euape))
ap ugpezensid

SIqBLIBA




- 21duwiod ap uoIdLIAPISUOD)

01

(ZZOT **1# 12 10RWS[dg A¢T) SA[ENSIP SOIAIS
21q0S SIIUIIDI SOIPNYS ud opruodar Jofea

‘¢8'0 = p ap rwoud tod ens as epeiadsa vurajur
eIou)sIuod vy feqord afepund un £ uorsuounp
1od orpawosd un onoea ag roraua owrxoxd
UD 0ID1AIS 2182 IZJENUOD OIUR[J OWIOD SOATIRAI
‘eADRUOD ] £ {OIDIAIIS 213 1uSN 9P BApI v
RUISRISNIUD SJA OO SOPRIDUNUD ‘BANDIJE B[ ‘EI[e
$3 OIJIAIDS )83 IeIRNU0d 2p pepijiqeqoid e owod
satopeatput oipuardurod eanmufod uprsuaup

v (+007) yswg £ smwadg £ (1661) [0 10

*sppo(] 2p vadod ap UOISIIAP/UGIIUIIUT IP B[RISD
[ op sopmdepe ‘sojund osurd ap )T odn swa)y

01214128 [2 Jod PIaUaId)aIg

- eidwoa ap pepiiqeqoig 2A9NU UOD BN[BAD 35 J[QELIBA B ‘juaweanerad

~erdoxd uoroeloqe|q "pioN

(1661

‘uazly) pmnoe e[ ap auauodwooin
Q[apOU [2 UOD JIUIIAOD PATIRUOD

£ vanoage ‘eaniuson vysandsar

Op [RUOISUSIPLI) BLUI)SIS UN OWOD
BPIOQE 35 0INNSU0d NS *(F10T
NUR P UBLIYIS (66T TR IR
128ug) uoratsmbpe ns e ajawordwod
as & 0114125 0 o1onpoad un
BUOIDIA[AS ‘SBUIAIXD sauomdejul] £
SAUOIIOWD ‘SEATIBUIE IRN[RAD SBI)
‘onprarput {2 anb e[ ua ropnunsuod
[2p oanueodwos ap osasord [ap
[eury edeia e owod uataendasuod viduo)
Ip ugIsIA(

sa1opedapuy

SA[qBLIEA

3(] sauoIsuAY rapeIad() uonuaq

remdasuo)) upLIULAq SA[qBLIEA




11

01214138 [2 1od vrouaIajag
- eadwoo 2p uoRILPISUO])
- v1dwod ap pepIIqeqolg
prea]

- uproesneg - osed ap
OpOIQJA - OIAUD 3P SOIS0D)
(sewapqord

ap apodos) sjuarpo e
UOIOUA)Y - ESIDAUL BONSISO]
(UOTDRULIOTUT B RPRIUILIO)
UL [V UQIIUAY

. UQIIBULIOJUL B] ap PEPI[RD)
opeIsa

£ pepie) - pepiiquodsi
- eSanua op oduwory,

SHHOAVOIANI

oAnmuio))

vianug
ap zapidey £ peprjiqery

UQIIRITUNLIO))
£ uororwIoUp

SQUOTIN[OAR(]
£ muaaisod aodog

[euoTIR[aY A
EOIUIQUOYF BIIUDIUIAUOD)

SUNOISNAWIA

OPRIO[O]) 0112 U

X uordrIauan vy ap eidwos

ricdwo?) ap uorsaag

ONSTUINS 9P BUIPERD)
ap ugezIENdI

SUTAVIIVA

Op UOISTIAP B[ 2IqOS
vanisod & vaneoriuss
BIOUAN[JUT 2212[2 1AL
AP SO1IMAIS SO[ ap eFanua
ap zapider £ peprpiqery e

ST0T

edmbary ‘opeiojo) oua)
U2 Y UQIIRIdUAD B] ap
eadwod ap uQIstIap B[ u2
uaweA neoymss afnpjur
121IN0Y) ap zc_u_‘:ﬂ

2P ONSIUTIINS 3P BUIPED
B[ 3p UQIRZIENSIp v

SISHLOJdIH

SToT

edmbary ‘opeiojo)
0LI3) U2 X UQIdRIAUAN)
B[ ap eadwos ap uoisap
B[ U2 19LIN0D 2P SOIMAIS
B 50] 9p BSanu2 p
zapidex £ pepijiqery ey ap
BIDUDN[JUI B] JRUTULINA(]

sz0z edmbary ‘opeiojo)
012 UD Y UOTIRIDUILY
B[ 2p vadwod ap uoIs1oap
B[ UD IDLINOL) 2P SOIMAIS
9P OXSIUTIUNS JP BUIPED
[ 9P UQIIBZI[BNEIP B[ 3P
vrouanpyut ep reunwsd

TVHINTD
OALLAl40

2670z ‘edmbary
LOPRIO[OD) 0L U X
upIIRIauAn) By op eidwod
9P UQISIOAP ] U IALMOD
AP SOIDIAIDS 50] Gmmo.::w
ap zoprdex £ pepiiqery ey
ap erduangjui ey sa [gn?

.6§z07 edmbary ‘opeiojo)
OLID)) U3 ¥ UIDRIDUID)

[ ap vidwon ap ugIsap
B[ UD IDLINOT) 2P SOIIIAIIS
2P OXSIUTWNS AP BUIPED

©[ 9P UQIIRZI[E)BIP ¥

ap erouangjui ] sa [pn)?
E TVHANTD
VINITHOUd

§z0z vdmbaay 0peIojo)) 01130 Ud X UOIEIIUIL) ] AP BadWod AP UYISIAP B[ U JILINO)) IP 50

I35 IP OAISIUTIUNS IP BUIPED B] 3P UGDRZIENTIP ¥] 9P vIdUAN[UT

a

DIDURISISUOD 2P ZLUDIT

[AJLLNA

BIDUAJSISUOD 3P ZLNE[N (2




!

~erdoxd ugroeloqe|y "pION

OIIIAIS
[2 erovy enedunsoprisy
. 0114128 [2 J0d owseisnuy

"OprIO[OD)

OLIDD) U2 ¥ UQIIRIAUAD)

e[ ap eadwod ap

uoISIaap B[ 21qos vAnIsod
£ vaneoyudis vrouanpjur
2012[3 12LIN0D 3P SOIDIAILS
s0] 10d epruoiodoid
[RUOIDR]AT £ ROTLUOUOID
RIMUDIU2AUOD B

OPRIOIO)) OLI2) U2

X uoRIauan vy op eidwos
2P UOISTIAP B] AIQOS
wansod £ eaneorjiusis
BIAUAN[JUT UDI(D

J3LINOD AP SOIIAIS S0
10d SOPI2AIJ0 SAUOTON[OAID
2P PEPIIqDXAL}

'6T0T

wdmbarny ‘opriojo)
0LI2]) U X UOIILISUSL)Y
B[ 2p eadwod ap upisoop
B[ U IDLINOD AP SOIIIAIDS
so[ 1od epruornrodord
[BUOTIR[AI £ BINWOUOID
RIDUAILAAUOD 2] 3P
RIOUSN[JUI ] JRUTULIIS(]

70z rdmbary
‘OpRIO[O) 0L U ¥
upeIauan B ap widwos
OP UQISIOIP B U 1LIMO))
ap mcmuv_,ﬂ so[ 1od
SOPIJAIJO SIUOIIN[OAIP
9P PEPIIQIXa)

e[ £ muaarsod ourodos [ap

LST0T

‘edmbary ‘opeiojo)
0117 U3 X UQIDRIdUAD)
B[ op v1dwon ap ugIsiap
B[ UD IDLINOT) 2P SOIIIALS
sof 1od epruoriodod
[RUOIIRAI £ RITWOU0DI
RIDUSIUIAUOD ]

ap erouan{jui vy sa [pn)?

£§Z0T “edmbary
LOPRIO[O)) O] U ¥
uprIRIauAD) By ap vidwod
9P UOISIOAP B[ U IDLIMO))
ap mcﬁ.ugw sor 1od
SOPIJAGO SIUOIIN[OAIP
2P PEPIIQIXa}

e[ £ proaisod orodos

- eadwos ap 0asac] 0ATIDATY vl A muaaisod apodos [ IdULN[UI B IRUTULINAC  [ap RIDUAN[JUI BT $2 [pnD)?
ST $570T

*OPRIO[0)) 0113 U edmbary ‘opeiojo)y ‘edmbary ‘opriojo)

X uoRRUAn By 2p Ridwod 011I2D) U2 X UQIIRIAUAN 01I2]) U2 ¥ UDIIRIAUAD)

op upIstap B 21qos B[ 3p eadwios ap ugistaap e[ ap eidwoos ap

eanisod £ eaneorjuSs B[ 21qOS JLMOD 3p UOISIIBP B[ AAQOS 1LINOD

BIDUAN[JUL 2212[3 IALIMOD SOIDIAIS SO U2 AUIID 3P SOINALIS SO[ U NUIA[D

upIIRIENUOD AP SOIITAIAS SO UI NUA[D [2 UOD UQIDRDIUNLIOD [2 UO2 UQIIBITUNLUOD

op ostwordwoy) [2 UOD UQIIBDTUNWIOD B[ A UQTORWLIOJUT B[ £ UpIRULIOJUT

- meSed e uprdisodsiq Bl £ uproruLojut B[ 2P PRPI[ED B 9P B[ 2P pRPIE B
- epeoryiue(d ugroujuy 0AnRUO)) B[ 3P PEPI[ED B RIDUSN[JUI B] JRUTLLIIS(] ap erduanpjur ey $23 (pn?
TVHANID TVAANTD

SHAOAVIIANI SANOISNAWIA SATAVIIVA SISHLOdIH OALLIAlHO VINITdOdd

§70Z vdmbasy ‘0peIoj0) 01130 U3 X UQIIRIIUAL) ] AP BIdwW0d AP UQISIAP B[ U3 JALIMO)) 3P SOIAIAS AP OJJSIUIWINS IP BUIPED B] 3P UQIIBZI[E)ISIP B] ap BloUanjuy




1.24. Interrogantes bdsicas

1.24.1. Interrogante General.

¢ Cudl es la influencia de la digitalizacién de la cadena de suministro de servicios
de courier en la decision de compra de la Generacién X en Cerro Colorado, Arequipa
20257

7

1.2.4.2. Interrogantes especificas.

¢ Cual es la influencia de la fiabilidad y rapidez de entrega de los servicios de
courier n la decision de compra de la Generacion X en Cerro Colorado, Arequipa,
20257

¢Cudl es la influencia de la calidad de la informacién y la comunicacién con el
cliente en los servicios de courier sobre la decision de compra de la Generacién X en
Cerro Colorado, Arequipa, 20257

¢Cudl es la influencia del soporte postventa y la flexibilidad de devoluciones
ofrecidos por los servicios de courier la decision de compra de la Generacién X en
Cerro Colorado, Arequipa, 20257

¢ Cudl es la influencia de la conveniencia econdmica y relacional proporcionada
por los servicios de Courier la decision de compra de la Generacion X en Cerro
Colorado, Arequipa, 20257
1.3. Justificacion

2

1.3.1. Justificacion académica

La digitalizacion de la cadena de suministro sustentada en tecnologias como loT,
big data analytics y aplicaciones méviles estd transformando la manera en que los
servicios logisticos crean valor (Ivanov & Dolgui, 2020). Pese a ello, los trabajos

empiricos que vinculan esta digitalizacion con los determinantes de la decision de

compra se concentran en mercados desarrollados segiin Richey et al. (2020), mientras

13




que la realidad latinoamericana, y particularmente la peruana. permanece sub-estudiada.
Ademas, la mayoria de investigaciones nacionales se enfocan en Millennials y
Centennials, a pesar de que la Generacioén X explica mas de un tercio del gasto en
comercio electrénico del pais (Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE],
2025). Por tanto, analizar como cada dimension de la digitalizacion logistica incide en la
decision de compra de este segmento aporta evidencia original y amplia el marco
conceptual de la Logistics Service Quality a contextos emergentes.
1.3.2. Justificacion metodologica

El estudio adopta un enfoque cuantitativo de nivel explicativo, aplicando escalas
multidimensionales validadas 1a de Mentzer et al. (2001) para calidad del servicio
logistico y la de Spears y Singh (2004) para intencién/decision de compra e integra
ambos constructos mediante ecuaciones estructurales. Esta estrategia responde al
llamado de Kerlinger y Lee (2002) a combinar rigor estadistico y relevancia préctica en
ciencias sociales, y ofrece un diseiio replicable para futuras investigaciones sobre
logistica digital y comportamiento del consumidor.
1.3.3. Justificacion prdctica

El comercio electronico peruano crecio 21,2 % en 2024 y supero
los US$ 15 600 millones segiin la Cimara Peruana de Comercio Electronico (2025); sin
embargo, los usuarios citan los retrasos de entrega, la poca transparencia informativa y
los procesos de devolucion engorrosos como principales motivos de abandono de
compra (La Camara, 2023). En Arequipa, particularmente en el distrito de
Cerro Colorado, la densidad de negocios en linea se enfrenta a cuellos de botella
logisticos que afectan su competitividad (Cimara de Comercio e Industria de Arequipa,
2024). Identificar qué aspectos de la digitalizacién logistica influyen con mayor fuerza

en la decision de compra permitira a los couriers priorizar inversiones, por ejemplo,
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rastreo en tiempo real o portales de autoservicio para devoluciones y brindara a los
responsables regionales insumos para fortalecer la infraestructura y la capacitacion
digital, consolidando a Arequipa como Hub logistico del sur peruano.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia de la digitalizacién de la cadena de suministro de
servicios de courier 11 la decision de compra de la Generacion X en Cerro Colorado,
Arequipa 2025
1.4.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia de la fiabilidad y rapidez de entrega de los servicios de
courier en la decision de compra de la Generacién X en Cerro Colorado, Arequipa 2025.

Determinar la influencia de la calidad de la informacién y la comunicacién con
el cliente en los servicios de courier sobre la decision de compra de la Generacién X en
Cerro Colorado, Arequipa 2025.

Determinar la influencia del soporte postventa y la flexibilidad de devoluciones
ofrecidos por los servicios de courier la decision de compra de la Generacién X en
Cerro Colorado, Arequipa 2025.

Determinar la influencia de la conveniencia econémica y relacional
proporcionada por los servicios de courier la decisién de compra de la Generacion X
en Cerro Colorado, Arequipa 2025.

1.5. Marco Tedrico
1.5.1. Digitalizacion de Cadena de suministro
La digitalizacion de la cadena de suministro se refiere a la transicion hacia un

modelo mis inteligente que integra diversas tecnologias digitales, como blockchain,

internet de las cosas (loT), aprendizaje automdtico, entre otras. Estas innovaciones
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tecnolégicas potencian y perfeccionan la capacidad de optimizar procesos clave como la
planificacion, el abastecimiento y las compras. Dado que este tema despierta un gran
interés en la comunidad cientifica. el presente articulo tiene como objetivo explorar los
principales debates en torno a la digitalizacién de la cadena de suministro, utilizando un
marco organizativo basado en palabras clave. Este enfoque permite identificar, clasificar
y analizar las contribuciones académicas relevantes en este campo. Los hallazgos
destacan los principales desafios asociados con la digitalizacién de la cadena de
suministro, asi como las dreas prometedoras para futuras investigaciones (Bigliardi et
al., 2022).
1.5.2. Conveniencia Econémicay Relacional

El principio fundamental de la conveniencia econdmica sostiene que la
conveniencia de una operacién econdmica radica en que, al emplear un nuevo conjunto
de recursos o medios (como eliminar costos o agregar productos) la persona que realiza
la operacion percibe que estd en una mejor posicion para alcanzar sus objetivos en ese
momento. En otras palabras, la decision se considera conveniente cuando la accion
tomada mejora la situacion del individuo en relacion con sus fines actuales, justificando
asi su eleccion desde una perspectiva economica (Douglas & Ramirez, 2021)
1.5.3. Soporte Postventa y Devoluciones

El servicio postventa se refiere a la atencién y soporte que una empresa brinda a
sus clientes después de la compra, con el objetivo de mantener una relacién continua y
satisfactoria. Este conjunto de actividades, ofrecidas por el proveedor o fabricante,
busca que el cliente pueda aprovechar al méximo el valor del producto durante toda su
vida til. Ademas, el servicio postventa es una herramienta de marketing muy efectiva,
ya que no solo ayuda a promover los servicios de la empresa, sino que también

contribuye a establecer relaciones comerciales duraderas con los clientes. La atencion al
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cliente es un concepto que implica una filosofia de trabajo y una forma de hacer las
cosas que debe ser adoptada por toda la organizacién, abarcando tanto la atencion a los
clientes externos, quienes compran y sostienen la viabilidad del negocio, como a los
clientes internos, es decir, las diferentes dreas dentro de la misma empresa. Aunque los
servicios postventa implican una inversion econémica, a largo plazo esta inversion se
compensa con las oportunidades de negocio futuras y con la fidelizacién del cliente
(Zelada, 2017).

1.54. Informacion y Comunicacién

La comunicacién y la informacién son fundamentales en el paradigma
predominante en la ciencia y la tecnologia actuales. Esto significa que el pensamiento
cientifico y tecnoldgico contempordneo estd guiado por un enfoque basado en la
informacién y la comunicacion.

Existen dos grandes paradigmas en este contexto:

a) El paradigma informacional, que se centra en la transmisién de informacién y
sus aspectos técnicos. Este enfoque se aplica ampliamente en dreas como la genética, la
biologia molecular, las telecomunicaciones, las tecnologias de la informacién, asi como
en metodologias de andlisis social, economia y otros campos relacionados.

b) El paradigma comunicacional, que pone énfasis en la coordinacién de
transformaciones y en los componentes organizacionales ligados a la complejidad. Este
enfoque se utiliza en disciplinas como la ecologia, la sociologia aplicada, la gestién
cultural, el andlisis sistémico, la comunicacién estratégica, la planificacién y la
modelizacion de fendmenos complejos, como los movimientos sociales.

En conjunto, estos paradigmas reflejan como la ciencia y la tecnologia actuales

se fundamentan en la interaccion entre la transmisién de informacién y la coordinacion
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de procesos complejos, permitiendo comprender y gestionar fendmenos diversos en
diferentes dmbitos (Terron, 2004).
1.5.5. Fiabilidad y Rapidez de Entrega

La fiabilidad en el servicio al cliente se refiere a la capacidad de una
organizacién para cumplir con lo que ha prometido, de manera puntual y precisa. Esto
implica que la empresa debe cumplir con sus compromisos en aspectos como la entrega
de productos o servicios, la resolucién de problemas y los precios acordados. Los
clientes valoran mucho cuando las organizaciones cumplen sus promesas, especialmente
en lo que respecta a los atributos fundamentales del servicio. En definitiva, la fiabilidad
genera confianza y fomenta relaciones comerciales duraderas, ya que los clientes
prefieren hacer negocios con empresas que son consistentes y responsables en sus
promesas (Zeithaml et al., 2017).

1.5.6. Decision de Compra

La decision de compra de los consumidores se refiere al impulso que los lleva a
adquirir bienes o servicios. Este proceso, en muchos casos, requiere ser analizado desde
perspectivas psicoldgicas y socioldgicas, especialmente en mercados donde el valor para
el cliente es fundamental. Los consumidores, en su proceso de decisién, buscan
satisfacer sus necesidades, gustos o preferencias, lo que influye significativamente en su
comportamiento de compra (Coronel-Andrade et al., 2024).

La decision de compra, que puede considerarse como un aspecto clave en la
determinacion final de la adquisicién, esta estrechamente relacionada con la importancia
de la informacién previa que el consumidor posee. Elementos como las referencias y el
conocimiento previo sobre el producto o servicio juegan un papel fundamental, ya que
influyen en la confianza que el consumidor puede generar hacia la compra. Ademds, la

evaluacion de la recompensa, que implica valorar lo que se paga en relacion con el




riesgo y el producto obtenido, es esencial en este proceso. Este aspecto estd asociado
con la participacién del niicleo accumbens en la toma de decisiones, resaltando la
importancia de que el proceso de compra sea dgil y sencillo, facilitando asi una
experiencia mds efectiva y satisfactoria para el consumidor (Sanchez, 2022).
1.5.7. Cognitivo

El componente cognitivo de una actitud estd formado por las creencias y
percepciones que tiene una persona, las cuales se adquieren a través de su experiencia
directa con el objeto de la actitud y mediante la informacién que recibe. El
conocimiento que una persona posee influye en sus creencias, aunque es importante
entender que este conocimiento no siempre proviene de una realidad observable de
manera directa. En el contexto de la comunicacién organizacional, estos conocimientos
pueden ser el resultado de anuncios, noticias 0 mensajes en los medios, los cuales estin
sujetos a la intencién del emisor. Por lo tanto, el receptor puede interpretar esa
informacion como cierta o no, dependiendo de como la perciba y de la confianza que
tenga en la fuente (Abad, 2013).
1.5.8. Conativo

El componente conativo se refiere a las conductas relacionadas con la toma, el
mantenimiento y la ejecucién de decisiones y acciones que permiten alcanzar metas. La
motivacion y la volicién constituyen el aspecto conativo del funcionamiento psicolégico
humano. Es decir, los procesos motivacionales influyen en la decisién que se toma y la
impulsan, mientras que los procesos volitivos se encargan de poner en marcha esas
decisiones y llevarlas a cabo (Durédn, 2014).
1.5.9. Afectivo

El componente afectivo de una actitud se refiere a las emociones o sentimientos

que un consumidor experimenta en relacién con un producto o marca especifica. Este




aspecto emocional es fundamental, ya que las emociones pueden ser una via efectiva
para conectar con un ptiblico que es activo en la biisqueda de informacién o
conocimientos, ya que accede a la informacion mediante las nuevas tecnologias en el
momento y la forma que prefiera. En esencia, este componente considera la actitud
como una respuesta emocional, un afecto o sentimiento que una persona tiene hacia un
objeto o idea (Abad, 2013).

1.5.10. La generacion X

La generacién X se define como la cohorte nacida entre 1965 y 1980, reconocida
por haber transicionado de entornos analdgicos a digitales y por exhibir patrones
decisionales pragmaticos orientados al valor y la confiabilidad del servicio (Pew
Research Center, 2015). En 2025, este grupo se ubica aproximadamente entre los 45 y
60 afios de edad, con roles consolidados de jefatura de hogar y toma de decisiones de
compra, lo que la convierte en un segmento relevante para analizar la respuesta frente a
la digitalizacioén de servicios de Courier.

Desde la perspectiva demogrifica, Arequipa concentra su poblacién
mayoritariamente en edades de 15 a 64 afios, lo que evidencia una base amplia de
consumidores en etapas activas del ciclo de vida que incluye a la generacion X (Banco
Central de Reserva del Peri [BCRP], 2024). Esta estructura etaria sugiere capacidad de
gasto y mayor frecuencia de decisiones logisticas relacionadas con entregas y
devoluciones, aspectos particularmente sensibles a la trazabilidad y a la confiabilidad
operativa.

En términos de conectividad, la adopcién de internet se ha profundizado en los
hogares peruanos y ha reducido brechas en cohortes adultas, lo que habilita el uso de
canales digitales para informacion, compra y poscompra. Al cierre de 2024, el 92,6 por

ciento de hogares contaba con acceso a internet fijo y movil, con avances relevantes
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incluso en ambitos rurales, lo que favorece la participacién de la generacién X en
procesos de compra digitalizados (Organismo Supervisor de Inversién Privada en
Telecomunicaciones [OSIPTEL], 2025). Los boletines del INEI muestran incrementos
interanuales del uso de internet en todos los grupos de edad durante 2024, incluidos los
tramos que coinciden con la generacién X, lo que confirma la convergencia digital de
cohortes maduras (Instituto Nacional de Estadistica e Informitica [INEI], 2024).

Respecto de hdbitos y preferencias, estudios de mercado describen a la
generacion X urbana del Perd como un grupo que integra con solvencia canales online y
offline. con énfasis en claridad informativa, conveniencia y estabilidad de precios, y que
valora beneficios funcionales como ahorro de tiempo y seguridad en el proceso de
compra (Ipsos, 2023). Para servicios de courier, ello se traduce en una mayor
disposicion a utilizar plataformas digitales cuando estas ofrecen seguimiento en tiempo
real, notificaciones proactivas, opciones de reprogramacion y atencion omnicanal,
atributos que reducen la incertidumbre de entrega y fortalecen la percepcién de control
del usuario.

El contexto de comercio electronico refuerza este comportamiento: en los
tltimos afos se expandi6 la base de compradores en linea en el pais, con reportes
sectoriales que registran millones de peruanos realizando compras digitales y un
ecosistema de comercios en rapido crecimiento, lo que incrementa la exposicién de la
generacion X a experiencias de compra y poscompra digitalizadas que dependen de
cadenas de suministro trazables y comunicadas en tiempo real (CAPECE, 2023a,
2023b). En distritos urbanos como Cerro Colorado, caracterizados por actividad
comercial intensa en el drea metropolitana de Arequipa, estos patrones son
especialmente pertinentes para evaluar cémo la digitalizacion logistica del courier

incide en la decision de compra de consumidores de 45 a 60 afios.
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1.6. Marco Histérico
1.6.1. Marco historico del servicio de courier en el Perii

En el Peri, los servicios postales y de mensajerfa tuvieron durante gran parte del
siglo XX una provision estatal concentrada en la Direccion General de Correos y
Telégrafos, hasta que a inicios de la década de 1990 se reconfiguré el sector bajo un
esquema de apertura a la competencia. El hito juridico fue el Decreto Legislativo 685,
que creo la empresa Servicios Postales del Perti S. A. como operador designado del
Servicio Postal Universal y establecié que la concesién no tendria cardcter exclusivo, lo
que permiti6 la entrada de operadores privados especializados en entregas rapidas y
mensajeria expresa (Servicios Postales del Peri [SERPOST], s. f.). En ese marco,
SERPOST inicié operaciones en 1994 como sociedad anénima de derecho privado
adscrita al sector Transportes y Comunicaciones, manteniendo el rol de operador
designado para el Servicio Postal Universal en el pais (SERPOST,s. f.).

La progresiva internacionalizacién de los envios urgentes introdujo servicios
express vinculados a la red EMS de la Unién Postal Universal. SERPOST se incorpord
formalmente a la EMS Cooperative en 1999, integrindose a un estindar operativo
global de entrega acelerada que complemento la oferta nacional con capacidades de
documentacidn y paqueteria prioritaria de alcance internacional (EMS, s. f.a, s. f.b).
Paralelamente, el mercado peruano fue ampliando la presencia de empresas
multinacionales de courier y logistica como DHL, United Parcel Service (UPS) y otras,
que consolidaron servicios de entrega puerta a puerta y cadenas de transporte integradas
para comercio exterior y documentos corporativos, en interaccion con el operador
designado (DHL, s. f.; UPS,s.f)).

En el dmbito aduanero, la masificacién de envios de pequeifia cuantia motivo la

adopcion de regimenes especificos para el trafico postal y de paqueteria. La
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Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria reguld el
Régimen Aduanero Especial de Envios y Paquetes Postales, precisando procedimientos,
actores y facilidades para la tramitacion aduanera de envios transportados por
operadores postales y de mensajeria, lo que permiti6 estandarizar flujos y plazos en el
segmento courier de importacién y exportacién de pequefia escala (Superintendencia
Nacional de Administracion Tributaria [SUNAT], 2013). Estas reglas técnicas
facilitaron la operacién de operadores privados y del operador designado en un contexto
de creciente demanda de envios réapidos.

A partir de 2015, el crecimiento del comercio electrénico en el pais elevé la
exigencia de servicios de tltima milla con trazabilidad, reprogramacién y ventanas de
entrega mas cortas. Informes sectoriales reportan que, entre 2019 y 2023, los
compradores en linea se multiplicaron y los comercios digitales superaron las trescientas
mil unidades, lo que incremento la presion logistica sobre redes de courier y obligo a
modernizar capacidades tecnoldgicas para seguimiento en tiempo real y notificaciones
proactivas al usuario final (CAPECE, 2023; ¢BIZ, 2025, La Camara, 2025).

En este contexto, el servicio de courier pasé de atender preponderantemente
documentos y paquetes corporativos a desempefiar un papel central en la experiencia de
compra y poscompra del consumidor, con mayor integracion de sistemas de ruteo,
integracion con plataformas de e-commerce y coordinacién con almacenes urbanos.

En 2024 y 2025, el debate publico se concentrd en la necesidad de actualizar el
marco regulatorio postal después de tres décadas y de modernizar el rol del operador
designado ante el auge de plataformas globales de comercio electrénico. E1 Ministerio
de Transportes y Comunicaciones impulsé iniciativas y grupos de trabajo para
modernizar los servicios postales, mientras que el Poder Ejecutivo presentd al Congreso

un proyecto de ley con cardcter de urgencia para redefinir el régimen general y las
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obligaciones del operador designado, con miras a garantizar sostenibilidad del Servicio
Postal Universal y mayor articulacién con actores privados del ecosistema logistico
(MTC,2024; PPULegal, 2025; Salazar, 2025; Vera, 2025). Este proceso refleja la
transicién histérica desde el monopolio estatal hacia un mercado mixto y competitivo,
en el que la digitalizacién y la eficiencia de la tiltima milla se han convertido en ejes
estructurales del servicio de courier en el Perti.
1.7. Marco conceptual
1.7.1. Disponibilidad

La disponibilidad se refiere a la probabilidad de que un sistema, equipo o
componente pueda cumplir con su funcién prevista en el momento en que se le requiera.
Se expresa en porcentaje y considera tanto la confiabilidad del sistema como su
facilidad de mantenimiento, asegurando que esté en condiciones de operar cuando sea
necesario (Rosales, 2023).
1.7.2. Afencion al cliente

La Atencion al Cliente se refiere al servicio que brindan las empresas a sus
usuarios, especialmente cuando estos presentan reclamos, dudas o sugerencias
relacionadas con un producto. También incluye ofrecer soporte técnico, informacion y
capacitacién para satisfacer sus necesidades y mejorar su experiencia (Bowersox et al.,
2004).
1.7.3. Costos de envio

Los gastos de envio son los costos que los clientes deben cubrir para recibir los
productos que compran, siendo una parte esencial de las compras en linea. Estos cargos
corresponden al transporte de los bienes desde el vendedor hasta el cliente y pueden
variar considerablemente segtin factores como el tamafio y peso del producto, la

ubicacion del cliente y la rapidez con la que desea recibir su pedido (INEAF, 2021).
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1.74. Satisfaccién

La satisfaccion se concibe como la realizacion de un deseo o la solucién a una
necesidad, lo cual genera calma y sensacion de tranquilidad. Es decir, las personas
experimentan satisfaccién cuando logran concretar un objetivo previamente planteado o
cumplir un anhelo, alcanzando asi un estado de bienestar personal (Concepto, 2020).
1.7.5. Deseo de compra

Las empresas enfocan sus esfuerzos en las necesidades y deseos de los
consumidores para desarrollar productos y servicios que puedan satisfacerlos. El
marketing, por su parte, busca influir principalmente en los deseos. Mientras que las
necesidades se entienden como estados de carencia que las personas perciben, los
deseos son expresiones de esas necesidades moldeadas por la cultura y la personalidad
de cada individuo. Cuando los deseos se respaldan con capacidad adquisitiva, se
transforman en demandas. Asi, el deseo implica la percepcién del consumidor de que un
producto puede satisfacer de manera mas adecuada una necesidad fundamental en
comparacién con otras opciones disponibles en el mercado. Esta percepcidon da lugar al
concepto de valor y resalta la relevancia de analizar el comportamiento del consumidor
(EALDE, 2017).
1.8. Antecedentes
1.8.1. Antecedentes internacionales

El articulo revisado aborda como objetivo principal la evolucién de la gestion de
la cadena de suministro en el comercio electrénico. Ademads, como lineas de
investigacién complementarias, examina la integracién de nuevas tecnologias digitales,
las tendencias recientes, las problematicas actuales y los posibles desarrollos logisticos
orientados a grandes ciudades. Durante los tltimos cinco afios, factores externos como

la cuarta revolucion industrial, la incorporacién del internet en las actividades cotidianas
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y el confinamiento impuesto por la pandemia de COVID-19 han impulsado un
crecimiento acelerado del comercio electrénico. Este rapido aumento ha impactado de
manera significativa la cadena de suministro, especialmente en el proceso de tltima
milla, generando modificaciones imprevistas en actividades, procesos y actores
logisticos, asi como serias problemdticas medioambientales. Por lo tanto, el articulo
resalta la importancia de identificar las tendencias, necesidades y desafios logisticos
actuales, enfatizando la relevancia de implementar estrategias de logistica digital y
sostenible en el tramo de dltima milla para afrontar los retos futuros (Cruz-Mejia &
Bustamante-Delgadillo, 2023).

Esta investigacién expone de forma clara que la cadena de suministro se
encuentra en un proceso continuo de evolucién y transformacion digital, destacando la
colaboracién entre sus participantes y el uso de herramientas tecnoldgicas para su
adecuada gestion. El estudio adopta un enfoque sistémico, considerando elementos
esenciales para el desarrollo organizacional, como las fases de cada proceso,
operaciones, logistica y distribucién. Asimismo, resalta que las estrategias en empresas
industriales promueven la automatizacion dentro de la cadena de suministro,
permitiendo identificar productos en cualquier etapa de produccién y facilitando la
adaptacion ante cambios en los pedidos. Su objetivo fue analizar los beneficios que la
transformacion digital aporta a la cadena de suministro y a sus procesos. En cuanto a la
metodologia, se realiz6 una revision bibliografica con un disefio no experimental, de
tipo descriptivo y analitico, complementada con entrevistas a personas vinculadas a
empresas industriales. Entre los principales resultados, se evidencié que la digitalizacién

contribuye a la reduccion de costos, aumentando la rentabilidad empresarial.

Finalmente, se concluyé que la cadena de suministro digitalizada beneficia cada fase de

26




los procesos, al estar monitoreados por dispositivos que proporcionan informacién
rdpida y eficiente (Soledispa et al., 2023).
1.8.2. Antecedentes nacionales

El propdsito central de este estudio fue analizar como la digitalizacién ha
impactado s procesos de la cadena de suministro en empresas logisticas ubicadas en la
provincia constitucional del Callao, durante el periodo 2019-2023. La investigacién
adoptd un enfoque cualitativo y utilizé como técnica principal la realizacion de 15
entrevistas a especialistas en logistica y tecnologias digitales. Los hallazgos revelaron
ue la digitalizacion ha generado un efecto positivo considerable en la eficiencia
operativa y la competitividad de estas empresas; sin embargo, persisten obstdculos que
han restringido su implementacion total. Entre dichos obsticulos destacan la resistencia
al cambio por parte de la cultura organizacional y las preocupaciones respecto a la
seguridad y privacidad de los datos, factores que han dificultado la integracion completa
de soluciones digitales en algunas compaiiias. Ademads, se evidencio e la
digitalizacién ha favorecido la sostenibilidad ambiental mediante la optimizacion de
rutas y la disminucién de emisiones de CO2, aunque la carencia de un apoyo
gubernamental adecuado ha limitado la extension de estos beneficios. [gualmente, se
encontré que, pese a que la digitalizacién ha optimizado la evaluacién y monitoreo de
los indicadores clave de desempefio (KPI), atin se requiere un desarrollo mas sélido para
medir con exactitud los beneficios alcanzados. Finalmente, la digitalizacién de los datos
ha mejorado la coordinacion entre los actores de la cadena de suministro, aunque no se
ha logrado una integracion total, lo que contintia siendo un desafio relevante para la
eficiencia global de los procesos logisticos (Rivero & Ochoa, 2024).

Segtin la investigacién realizada por Romero et al. (2022) las empresas estan

incorporando un nuevo enfoque de comercializacion denominado desarrollo dgil, como
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respuesta a los constantes cambios en el sector retail. Este método es considerado eficaz
en un entorno altamente competitivo, caracterizado por clientes con necesidades
dindmicas y una creciente exigencia de competitividad. En este contexto surge el
concepto de Retail 4.0, entendido como un metaconcepto que busca fortalecer el
desarrollo y crear estructuras de valor al integrar el mundo fisico con el digital,
desempefiando un papel crucial en la optimizacion de las redes de Internet. La
investigacion se orienta en analizar la tecnologia moderna y la interconexion entre
mdquinas y los diversos componentes de la cadena de suministro, proceso también
conocido como produccidn digital. Esta tecnologia avanzada forma parte de la
denominada cuarta revolucién industrial y se basa principalmente en el Internet de las
cosas. Para la recoleccion de datos se empled un enfoque cuantitativo, aplicando
encuestas a mds de 800 personas y obteniendo 579 respuestas vélidas. El andlisis de los
datos se realizo con el software estadistico SPSS, utilizando regresion para contrastar las
hipétesis planteadas. Los resultados evidenciaron que existe una relacién directa entre la
digitalizacién y la cadena de distribucién, y que esta conexién influye positivamente en
la competitividad del sector retail en el Peri (Romero et al., 2022).

Este estudio tuvo como propésito identificar los factores que influyen en la
decision de compra online de los jovenes de la ciudad de Huancayo en tiendas por
departamento. La problemdtica se planted a través de la interrogante: ; Qué factores
determinan la decision de compra online de los jovenes huancainos en tiendas por
departamento? La metodologia aplicada fue la teoria fundamentada, la cual permitié
definir los factores a analizar. La poblacion de estudio estuvo compuesta por personas
de 18 a 24 afios que hubieran realizado al menos una compra online, asi como gerentes
comerciales y expertos en comercio electrénico. Para la recoleccidn de datos se

emplearon encuestas aplicadas a una muestra de 356 jovenes, un focus group
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conformado por cuatro participantes y entrevistas a tres especialistas en el tema. Los
hallazgos, apoyados en teorias especializadas, concluyeron que los principales factores
que determinan la decision de compra online en este grupo son los aspectos
socioculturales, las estrategias de marketing, la credibilidad y la experiencia de compra
online (Ganto et al., 2022).
1.8.3. Antecedentes locales

Segiin Vizcarra (2024) realizé un estudio en la empresa peruana Weld Pro SAC,
dedicada al comercio de equipos de proteccién personal, identificando la necesidad de
implementar estrategias que fortalezcan la coordinacién en su cadena de suministro para
lograr mayor transparencia y eficiencia. El objetivo principal de esta investigacién fue
analizar el impacto de la transformacion digital en la optimizacién de su cadena de
suministro. Para ello, se aplicd una encuesta utilizando la escala de Likert, evaluando
cinco indicadores vinculados a la variable transformacién digital. La investigacién
buscd comprender la evolucion y el alcance de las acciones implementadas en el drea
logistica de Weld Pro SAC. Los resultados evidenciaron, con un nivel de confianza del
95 9%, que existe una correlacion directa entre la transformacion digital y la mejora de la
cadena de suministro; es decir, a medida que se intensifican las prdcticas digitales, se
observa un incremento en la eficiencia de la cadena de suministro. La magnitud de esta
relacion varioé de moderada positiva a alta positiva, lo que permitié concluir que la
adopcidn de tecnologias digitales contribuye significativamente a optimizar la gestion
de la cadena de suministro en esta organizacion.

Segtin el autor de la tesis Reinoso (2022) tuvo como propdsito optimizar la
gestion de la cadena de suministro de una empresa distribuidora de alimentos que

abastece a supermercados locales en la ciudad de Arequipa, mediante la aplicacién de

técnicas de aprendizaje automitico. Para ello, se empled la metodologia CRISP-DM, la
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cual permitié trabajar con los datos recopilados durante los aflos 2020 y 2021 para
desarrollar modelos predictivos. Se implementaron algoritmos de aprendizaje
supervisado como regresion lineal multiple, mdquinas de vectores de soporte (SVR),
arboles de decisién para regresion y redes neuronales. Tras evaluar el desempefio de
cada modelo, se determiné que el algoritmo de maquinas de vectores de soporte,
implementado con la libreria Scikit-Learn, obtuvo los mejores resultados con el
conjunto de datos analizado. Durante la investigacién, se utilizaron las plataformas
Google Colab, Scikit-Learn y TensorFlow para el entrenamiento y evaluacién de los
modelos. Los resultados finales validaron que, tras la implementacién del modelo
predictivo, se logré optimizar la devolucién de productos por supermercado en un 36.36
%, la devolucion mensual por categoria en un 39.74 % y se evidencid un incremento del
25.95 % en la utilidad bruta porcentual.

Esta investigacion tuvo como finalidad identificar la relacion existente entre la
mezcla de marketing y la decision de compra de los clientes de una galeria
comercializadora de calzado en la ciudad de Arequipa, durante el afio 2020. Se empled
un enfoque cuantitativo, con un nivel basico. disefio no experimental y de corte
transversal. La muestra estuvo constituida por 385 clientes de dicha galeria. La
recoleccion de datos se realizé mediante encuestas aplicadas con un cuestionario como
instrumento. Los resultados evidenciaron que existe una correlacion positiva, muy
fuerte y estadisticamente significativa entre la mezcla de marketing y la decision de
compra (p<0.050; Rho=0.875). Asimismo, se encontro que la variable decisién de
compra presenta correlaciones significativas con cada una de las dimensiones de la

mezcla de marketing: producto, precio, plaza y promocién (Allasi, 2019).
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1.9. Hipétesis
La digitalizacién de la cadena de suministro de servicios de Courier influye

significativamente en la decision de compra de la Generacién X en Cerro Colorado,

Arequipa 2025.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e Instrumentos
En la investigacion se empled la encuesta estructurada como técnica principal
de recoleccion de datos, debido a que permitié cuantificar percepciones y contrastar
hipétesis mediante informacién estandarizada (Herndandez-Sampieri et al., 2018).
El instrumento consistié en un cuestionario autoadministrado en linea, disenado
a partir de escalas previamente validadas: la de Logistics Service Quality para la
digitalizacién logistica, propuesta por Mentzer et al. (2001), y la de intencién/decision
de compra, desarrollada por Dodds et al. (1991) y Spears y Singh (2004). Antes de su
aplicacién definitiva, dicho cuestionario fue sometido a una prueba piloto.
2.2, Estructura de los Instrumentos
El cuestionario se estructurd en tres secciones:
¢ Datos sociodemograficos: edad, sexo, nivel educativo y frecuencia de
compras en linea.
¢ Digitalizacion de la cadena de suministro: 11 items distribuidos en cuatro
dimensiones: fiabilidad y rapidez de entrega, informacién y comunicacién,
soporte postventa y devoluciones, y conveniencia econémica relacional,
adaptados de Mentzer et al. (2001).
¢ Decision de compra: nueve items agrupados en las dimensiones cognitiva,
afectiva y conativa, basados en Dodds et al. (1991) y Spears y Singh (2004).
Todos los items fueron medidos en una escala Likert de 5 puntos (1 =
totalmente en desacuerdo ... 5 = totalmente de acuerdo), lo que facilité la comparacién

entre dimensiones y el andlisis factorial confirmatorio.
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2.3. Campo de Verificacién

Se efectud una prueba piloto con aproximadamente el diez por ciento de la
muestra (alrededor de treinta encuestados), cuyo proposito fue depurar la redaccion,
evaluar los tiempos de respuesta y estimar la fiabilidad preliminar. La literatura
recomendaba contar al menos con cinco participantes por item en esta fase, con el fin de
garantizar estabilidad de las varianzas (Hair et al., 2020).
2.3.1. Ambito

El estudio se circunscribi6 al distrito de Cerro Colorado, provincia y regién
Arequipa, donde se concentraba la mayor densidad de operaciones de comercio
electrénico y servicios de courier en el sur del pais (Cdmara de Comercio e Industria de
Arequipa, 2024).
2.3.2. Temporalidad

La recoleccion de datos se llevo a cabo durante octubre de 2025, periodo
caracterizado por una alta actividad comercial previa a las campaiias de fin de afio. La
prueba piloto se aplico en la primera quincena de septiembre del mismo afio.
2.3.3. Unidades de Estudio

La unidad de anilisis correspondié al consumidor perteneciente a la
Generacién X (nacido entre 1965 y 1980), residente en Cerro Colorado y que hubiese
efectuado al menos una compra en linea con entrega por courier en los tltimos seis
meses. La unidad de observacién fue cada cuestionario respondido de manera
individual.
2.4. Poblacién

La poblacién del estudio estuvo constituida por todas las personas pertenecientes

a la Generacién X (1965-1980) residentes en Cerro Colorado que hubiesen realizado al

33




menos una compra en linea con entrega mediante servicios de courier en los tltimos
seis meses. Esta delimitacion respondié a tres criterios:
¢ Etario: de acuerdo con la segmentacion generacional, la Generacién X
abarcaba individuos de entre 45 y 60 afios en 2025 (Williams et al., 2010).
* Geografico: Cerro Colorado concentraba la mayor densidad de
emprendimientos digitales y operaciones de tiltima milla (Cdmara de
Comercio e Industria de Arequipa, 2024).
* Experiencia de compra: se incluyd tinicamente a quienes habian utilizado
un servicio de courier recientemente, dado que la variable dependiente
(decision de compra) requeria experiencia previa para ser evaluada con
validez (Herniandez-Sampieri et al., 2018).
Segtin proyecciones basadas en el Censo Nacional de Poblacién y Vivienda
2017 del INEIL, Cerro Colorado albergaba alrededor de 229 142 habitantes, de los cuales
cerca del 20 % correspondia al rango etario de 45-60 afios, estimdndose una poblacién
objetivo aproximada de 44 000 personas (INEI, 2020). Este universo se utilizé como
marco para el cilculo muestral probabilistico.
2.5. Muestra
Para el presente estudio se determind la muestra a través de la siguiente férmula:

ne NZ’pq
(N—-1E? +Z%pg

Donde:

e N =44000

o 7 =106 (nivel de confianza 95 %)
s p=q=05

e E=005

Obteniéndose un tamaiio muestral de 384 encuestados.
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2.6. Estrategia de Recoleccién de Datos

Recoleccion: culminada la prueba piloto, el cuestionario definitivo fue
difundido mediante un enlace web enviado por correo electrénico y redes sociales a la
muestra probabilistica estratificada de la Generacién X de Cerro Colorado. El enlace
incluyé una carta de consentimiento informado; tinicamente las respuestas completas
fueron almacenadas en la base de datos. Para maximizar la tasa de respuesta se
programaron dos recordatorios semanales y el formulario se mantuvo abierto durante
veinte dfas calendario (Hernandez-Sampieri et al., 2018).

Procesamiento: los registros fueron exportados a una hoja de cilculo, se
depuraron los duplicados y se codificaron las variables sociodemogrificas. A cada ftem
Likert se asigné un valor de 1 a 5; los items inversos, en caso de existir, se recodificaron
antes del andlisis. Posteriormente, los datos fueron trasladados a Rstudio
v2025.09.0+387 para las pruebas estadisticas.

2.6.1. Fiabilidad del Instrumento

La consistencia interna de cada escala se estimé mediante el coeficiente o de
Cronbach (Cronbach, 1951). Se considero aceptable a > 0,70 y optimo a > 0,80 (Hair et
al., 2020).

Tabla 3

Indices de consistencia interna de las escalas del instrumento

escala  k_items n_analizados alpha alpha_std omega_total omega_jerarquico

X Global 11 384 0.982 0.982 0.983 NA
Y Global 9 384 0.969 0969 0978 NA

Nota. Elaboracién propia en R Studio.

2.6.2. Prueba de Normalidad
Para determinar el cardcter paramétrico de los datos se aplicaron:

. Shapiro—Wilk cuando n < 50.
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. Kolmogorov—Smirnov con correccion de Lilliefors cuando n > 50.

Se aceptd normalidad cuando p > 005 (Field, 2018). En caso contrario, se
recurrié a procedimientos no paramétricos.

2.63. Coeficiente de Correlacion

* Se utilizo Pearson para variables métricas que cumplieron normalidad.

* Se aplic6 Spearman cuando al menos una variable viol6 el supuesto de

normalidad.

El nivel de significancia se fijo en o = 0,05. La magnitud de los coeficientes se
interpretd segiin Cohen (1988): baja (0,10-0,29), moderada (0,30-0.49) y alta (= 0,50).
2.64. Regresion Lineal Miiltiple

Para contrastar la hipétesis general se ajusté un modelo de regresion, en el cual
la decision de compra fue la variable dependiente y las cuatro dimensiones de la
digitalizacién logistica actuaron como predictores. Se evaluaron los coeficientes 8
estandarizados y sus valores p, el R? ajustado y los supuestos de homocedasticidad,
independencia de errores (Durbin—Watson = 2) y ausencia de multicolinealidad (VIF <
5). Cuando los datos no cumplieron linealidad, se complementé con un andlisis de
ecuaciones estructurales.

2.6.5. Regresion lineal del Modelo

El ajuste de la regresién se corrobora mediante regresién lineal simple R2,

contrastando la varianza explicada por el modelo frente a la residual. Se acepto que el

conjunto de predictores ejercia influencia significativa cuando p <0,05 (Field, 2018).
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CAPITULO III: RESULTADOS

3.1. Reseiia del trabajo de campo

El trabajo de campo se sustentd en una encuesta previamente validada y
utilizada en investigaciones internacionales, aplicada en el distrito de Cerro Colorado,
Arequipa, entre el 7 de agosto y el 8 de septiembre de 2025, a una muestra 384
participantes mediante recoleccion presencial y/o virtual. Se ejecutd un cronograma
secuenciado que incluyé planificacién y logistica, coordinacién con ocho puntos de
aplicacién, verificacién muestral y capacitacién técnica y ética, seguido de una prueba
piloto de diez encuestas para ajustar instrucciones y registros. La recoleccidn principal
se desarroll6 con supervision diaria, primero con alrededor de 45 cuestionarios y luego
hasta completar 90, manteniendo estandares de calidad y gestion de resistencias. El
cierre contempld revisién, depuracién, codificacién y construccién de la base de datos
definitiva. Aunque se presentaron limitaciones de tiempo, resistencia inicial y
problemas de acceso, estas se mitigaron mediante reprogramacion, apoyo logistico y

acciones de sensibilizacién.
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3.2. Resultados de control
Figura 1

Distribucion de sexo

60% 58.1%
41.9%

40%

20%

Poresntaje de casos

Femenino Masculino

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

La muestra registré un 58.1 por ciento de participantes femeninas y un 41.9 por
ciento masculinos, evidencidndose un predominio femenino de 16.2 puntos
porcentuales. Esta estructura sugirié mayor participacién de mujeres de la Generacién X
en la decision de compra de servicios Courier en Cerro Colorado. Metodoldgicamente.,
la distribucién no invalidé los andlisis, pero se recomendé controlar o estratificar por
sexo en los contrastes para evitar sesgos. Operativamente, los hallazgos indicaron que
campafias y beneficios logisticos deberian priorizar contenidos y canales donde las
mujeres actiian como decisoras. Para gestion de mercado, se propuso pilotear ofertas de
conveniencia y postventa dirigidas a clientas recurrentes. A efectos de generalizacion, se
sugirié comparar la muestra con la composicién poblacional local y, de ser necesario,

aplicar ponderadores.
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Figura 2

Distribucion de Frecuencia de Uso de Courier
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se observé que el 39.8 por ciento declaré uso ocasional del Courier, 27.6 por
ciento lo utilizé rara vez, 13.8 por ciento lo empled frecuentemente y 18.8 por ciento
nunca lo usd, configurandose una demanda predominantemente intermitente. Esta
estructura sugirié que el crecimiento dependié de convertir a los usuarios ocasionales en
frecuentes y de activar la prueba del servicio en los no usuarios. En términos operativos,
resulté pertinente pilotear una membresia con tarifa plana y tiempos de entrega
garantizados, complementada con recordatorios de seguimiento en tiempo real. Para
quienes usaron rara vez, se recomendé un incentivo de repeticién como cupén por
segundo envio del mes y mensajes de valor sobre confiabilidad y conveniencia. Para el
segmento que nunca utilizo el servicio, se planteé un onboarding educativo centrado en
trazabilidad, seguridad y puntos de entrega. Finalmente, se considerd itil monitorear
elasticidad al precio y ejecutar pruebas A/B de promesas de entrega y ventanas de

promocién en quincenas y fin de mes, periodos de mayor gasto en la Generacién X.
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Figura 3

Distribucidn de compras en linea que requieren courier
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En cuanto a las compras en linea que requirieron courier, el 54.2 por ciento
reporté uso ocasional, el 26.0 por ciento uso frecuente y el 19.8 por ciento no lo utilizd,
configurindose una demanda dominada por usuarios intermitentes. Este patrén
evidencié que la expansién comercial dependié de convertir la frecuencia ocasional en
repeticion mensual y de activar pruebas del servicio en no usuarios. Operativamente,
resulté pertinente pilotear una membresia con tarifa plana y ventanas de entrega
definidas, acompaiiada de recordatorios de seguimiento en tiempo real. Para piiblicos de
baja frecuencia, se recomendd incentivos por segundo envio del mes y mensajeria sobre
confiabilidad y resolucién de incidencias. Para quienes no usaron courier, se sugiri6 un
onboarding educativo centrado en seguridad, trazabilidad y puntos de entrega cercanos,

monitoreando sensibilidad a precio y tiempos prometidos para optimizar elasticidad.
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Figura 4
Distribucion de ;Pertenece a la Generacion X?
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Respecto a la pertenencia generacional, el 100.0 por ciento de los participantes

se clasificé como perteneciente a la Generacién X, respuesta recogida mediante el

enunciado: “;Pertenece usted a la Generacion X (nacido entre 1965 v 1980)?” segiin

anexos adjuntos. Esta homogeneidad fortaleci6 la coherencia del marco muestral con el
objetivo del estudio y evitd sesgos de mezcla etaria en los contrastes. Pricticamente, la
estrategia comercial debid focalizar propuestas de valor alineadas con preferencias de la
Generacién X, como confiabilidad del servicio, claridad informativa y métodos de pago
seguros. Para disefio de camparnias, se recomendo enfatizar promesas de entrega y
soporte postventa multicanal, priorizando horarios de mayor actividad laboral y

familiar.
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Figura 5

Distribucidn de Acceso Digital
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se registr6 que el 72.9 por ciento conté con acceso digital y el 27.1 por ciento
no, considerando que la categoria etiquetada como “si”” correspondio a la opcion
afirmativa. Este patrén validé la pertinencia de ticticas omnicanal apoyadas en apps,
seguimiento en tiempo real y pagos digitales para la mayoria. Operativamente, se
recomendé segmentar al grupo sin acceso con puntos de atencién presencial,
recordatorios por SMS y opciones de pago contra entrega. Para captacion, resulto util

instalar médulos de autogestidn asistida en tiendas y convenios con cabinas o

locutorios.
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3.3.  Analisis descriptivo
Figura 6

Distribucion de dimension Agrado o simpatia
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En el indicador de agrado o simpatia, el 54.7 por ciento mostrd percepcion
positiva y el 45.3 por ciento negativa, configurindose una imagen afectiva apenas
favorable. La prioridad préctica consistio en reducir fricciones de trato y comunicacién
con protocolos de amabilidad verificable, guiones claros y firma de tiempos de
respuesta. Se recomendé alinear tono de marca entre canales, reforzar mensajes de

confiabilidad en entregas y visibilizar soluciones ante incidencias.
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Figura 7

Distribucidn de dimensicn Entusiasmo por el servicio
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En el entusiasmo por el servicio, el 54.9 por ciento manifesté percepcién
positiva, el 42 4 por ciento negativa y el 2.6 por ciento neutral, evidencidndose
polarizacién moderada. Para elevar entusiasmo se sugirié activar logros visibles como
entregas programadas, panel de trazabilidad simple y comunicacién proactiva de hitos
del envio. Resulto pertinente ensayar campaiias de referidos, beneficios por segunda

compra del mes y mensajes de “unboxing seguro”.
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Figura 8

Distribucion de dimensicn Deseo de compra
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se observd que el deseo de compra alcanzd 56.2 por ciento de percepcion
positiva frente a 424 por ciento negativa y 1.3 por ciento neutral, por lo que la
disposicion afectiva fue favorable, pero con una brecha sensible. En términos pricticos,
se sugirié reforzar hitos visibles del flujo digital como confirmaciones de despacho,
trazabilidad simple y notificaciones de arribo, pues estos momentos elevaron la emocién
anticipatoria. Resulto pertinente acompaiiar entregas puntuales con mensajes de logro y
evidencias de cuidado del paquete. Se recomendé impulsar referidos y beneficios por
segunda compra del mes para transformar deseo en repeticion. Para mitigar la fraccion
negativa, se propuso estandarizar guiones de amabilidad y resolver incidencias en la
primera interaccion. En evaluacion, se planted seguir el indicador con ventanas moviles

semanales para detectar caidas de experiencia.
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Figura 9

Distribucion de dimension Compromiso de contratacion
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se evidencid que el compromiso de contratacién obtuvo 54.9 por ciento de
percepcion positiva, 41.1 por ciento negativa y 3.9 por ciento neutral, reveldndose una
intencién conativa favorable pero no consolidada. Para cristalizar compromisos, resulté
ttil activar contratos ligeros por periodos cortos con renovacién automdtica, SLA de
entrega y compensaciones por incumplimiento. Se recomendd onboarding guiado en la
app, con checklist de recoleccién, embalaje y cobertura de zonas. La fraccién negativa
requirié mitigar fricciones de logistica inversa y tiempos de atencién, priorizando
resolucién en primer contacto. Se propuso crear cuentas corporativas para
microempresas de la Generacion X con facturacion mensual. En seguimiento, se planted

medir conversién de compromiso a uso efectivo por semanas.
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Figura 10

Distribucidn de dimensién Disposicidn a pagar

100%

Porcentaje de respuestas
(4]
o
®

25%
3.9%
0%
Percepcién negativa Neutral Percepcién positiva

m‘a. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se registro que la disposicion a pagar reportd 56.0 por ciento de percepcién
positiva, 40.1 por ciento negativa y 3.9 por ciento neutral, indicando aceptacion
moderada de tarifas cuando se garantiza confiabilidad y rapidez. Operativamente, se
recomendo disefiar paquetes por nivel de servicio con promesas de entrega y ventanas
horarias claras, manteniendo una opcién econdémica con mayor flexibilidad. Se sugirié
comunicar el valor total de la digitalizacién mediante paneles de seguimiento y seguro
de envio incluido, reduciendo la sensibilidad al precio. Para segmentos mds eldsticos, se
propuso tarifa plana por membresia y descuentos por volumen mensual. El grupo
neutral fue susceptible a pruebas gratuitas de seguimiento premium. En control, se

aconsejo estimar elasticidad precio—demanda por cohorte.
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Figura 11

Distribucion de dimension Intencion planificada
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se constato que la intencion planificada alcanzd 56.0 por ciento de percepcidn
positiva frente a 41 4 por ciento negativa y 2.6 por ciento neutral, por lo que el plan de
compra futura fue mayoritario. Tacticamente, se recomendd calendarizar recordatorios
de recompra en dias de alto flujo y ofrecer programacion anticipada de envios con
recogida a domicilio. Se sugirié integrar métodos de pago seguros y rapidos, y
confirmar rutas optimas para disminuir incertidumbre. Para convertir intencién en
accién, se propuso un incentivo por programacion dentro de 7 dias y mensajes de
disponibilidad inmediata. El grupo negativo demandé evidencia de cumplimiento
reciente y testimonios locales. En métricas, se aconsejo vincular intencién planificada

con repeticién mensual y ticket promedio.
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Figura 12

Distribuidor de dimensidn Preferencia por el servicio
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se observé que la preferencia por el servicio fue mayoritariamente favorable con
56.0 por ciento frente a 37.5 por ciento negativo y 6.5 por ciento neutral, lo que indicé
una inclinacién a elegir a la empresa cuando requiere courier. Operativamente, se
recomendd sostener ventajas diferenciales visibles como promesas de entrega en
ventanas definidas y trazabilidad simple, ademas de reforzar la atencién en primer
contacto para reducir la fraccién negativa. Tdcticamente, se sugirié activar comparativas
de desempeiio local y testimonios de clientes para afianzar la eleccién en escenarios de

urgencia.
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Figura 13

Distribucion de dimension Consideracion de compra

o 100%
3
7}
[0}
a 75%
0
o
S 50%
T 35.2%
=
8 25%
A
2
1.3%
0%
Percepcién negativa Neutral Percepcion positiva

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se registrd que la consideracién de compra alcanzé 63.5 por ciento de
percepcién positiva, superando con holgura el 35.2 por ciento negativo y el 1.3 por
ciento neutral, evidencidndose presencia consistente en el set de opciones de la
Generacién X. Para convertir consideracion en accidn, resulté pertinente incorporar
recordatorios de recompra, recogida programada a domicilio y un incentivo por
programacién anticipada. En seguimiento, se propuso monitorear la transicién de

consideracion a compra efectiva con ventanas semanales y segmentacion por zona.
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Figura 14

Distribucion de dimension Probabilidad de compra
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se constatd que la probabilidad de compra se situd en 57.6 por ciento de
percepcidn positiva frente a 39.8 por ciento negativa y 2.6 por ciento neutral,
configurandose una intencidn estadisticamente favorable pero sensible a fricciones. En
términos practicos, se recomendd reducir tiempos de cotizacion y pago mediante
checkouts rdpidos y métodos seguros, ademds de comunicar SLA y compensaciones por
incumplimiento. Se sugirié ejecutar pruebas A/B de mensajes de puntualidad y costo

total del envio para elevar la conversion de intencion a uso efectivo.
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Figura 15

Distribucion de dimension Lealtad
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se evidenci6 que la lealtad presenté 59.9 por ciento de percepcion positiva, 37.5
por ciento negativa y 2.6 por ciento neutral, mostrando una base fiel que atin permitié
mejoras. Para consolidarla, resulté adecuado un programa de membresia con tarifa
plana, beneficios por segunda compra del mes y soporte postventa priorizado. Se
aconsejé cerrar el ciclo con encuestas posentrega, contacto correctivo a detractores y
reportes de cumplimiento visibles al cliente, integrando métricas de repeticion y ticket

promedio por cohorte.
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Figura 16

Distribucion de dimension Satisfaccion logistica
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se observd que la satisfaccion con la logistica alcanzé 61.2 por ciento de
percepcién positiva frente a 34.9 por ciento negativa y 3.9 por ciento neutral,
reflejandose una experiencia mayormente favorable. Operativamente, convino sostener
puntualidad y trazabilidad en tiempo real, fortalecer la coordinacién de recojo y ultima
milla, y estandarizar protocolos de manejo del paquete. Para la fraccién disconforme,
resultd pertinente auditorias de tiempos por zona y compensaciones por incumplimiento

documentadas en el SLA.
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Figura 17

Distribucion de dimension Método de pago
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se constaté que los métodos de pago alcanzaron 58.9 por ciento de percepeion
positiva frente a 35.9 por ciento negativa y 5.2 por ciento neutral, configurandose una
adopcion amplia, pero con oportunidades de mejora. Resulté conveniente priorizar
pagos inmediatos y seguros, habilitar billeteras digitales y links de pago con
confirmacién automdtica, y minimizar pasos en el checkout. Para reducir fricciones, se

recomendd soporte en linea durante el pago y contingencias sin recarga ante fallas.
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Figura 18

Distribucion de dimension Costos de envio
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se registrd que los costos de envio fueron valorados positivamente por 64.1 por
ciento, con 33.3 por ciento de percepcién negativa y 2.6 por ciento neutral,
evidencidndose aceptacion moderada del esquema tarifario. En la préctica, se sugirié
comunicar el valor total del servicio integrando seguridad, seguimiento y convenios con
puntos de entrega, ademds de ofrecer membresias con tarifa plana y descuentos por

volumen mensual para reducir sensibilidad al precio.
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Figura 19

Distribucion de dimension Atencion al cliente orientada al soporte
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se evidenci6 que la atencién al cliente orientada al soporte obtuvo 64.1 por
ciento de percepciones positivas, 32.0 por ciento negativas y 3.9 por ciento neutrales,
indicando resolucién adecuada de incidencias. En términos pricticos, se aconsejo
consolidar un primer contacto resolutivo con guiones claros, tiempos objetivo y
seguimiento proactivo hasta el cierre del caso, ademds de habilitar historial de tickets en

la app para transparencia y aprendizaje operacional.
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Figura 20

Distribucion de dimension Percepcion sobre logistica inversa
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se registro que la percepcion sobre la logistica inversa fue mayoritariamente
positiva con 56.0 por ciento, frente a 40.1 por ciento negativa y 3.9 por ciento neutral,
reflejandose un proceso de devolucion funcional pero atn fragil ante fricciones. En
términos operativos, resultd prioritario simplificar pasos, habilitar recogida a domicilio
y estandarizar ventanas de recojo para reducir tiempos muertos. Se recomendd
comunicar con claridad los requisitos y el estado del tramite en la app y por SMS. Para
control, se propuso medir primer intento exitoso de recojo y tiempo puerta a puerta del

retorno.
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Figura 21

Distribucidn de dimension Atencion al cliente orientada a informacion
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se constatd que la atencién al cliente orientada a informacién obtuvo 54.7 por
ciento de percepcidn positiva, 38.8 por ciento negativa y 6.5 por ciento neutral,
configurdndose un soporte informativo aceptable con espacio de mejora.
Operativamente, se propuso un primer contacto resolutivo con guiones breves, tiempos
objetivo y base de conocimiento unificada. Se recomendd habilitar chat con respuestas
sugeridas y derivacién inteligente a humano cuando se detecten palabras de riesgo. En
seguimiento, se planted monitorear tasa de resolucién en primer contacto y satisfaccion

poscaso.
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Figura 22

Distribucidn de dimension Informacidn sobre devoluciones
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se observd que la informacién sobre devoluciones alcanzé 56.2 por ciento de
percepcién positiva frente a 39.8 por ciento negativa y 3.9 por ciento neutral, por lo que
la claridad informativa fue suficiente pero perfectible. Pricticamente. se sugiri6 publicar
guias visuales de devolucion, costos asociados y criterios de elegibilidad, ademas de un
simulador de tiempos. Resultd itil confirmar hitos del proceso con notificaciones
proactivas y un rastreador del caso. La fraccidn negativa exigid eliminar ambigiiedades

en términos y condiciones y asegurar coherencia del mensaje entre canales.
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Figura 23

Distribucion de dimension Calidad y estado
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4
Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

Se evidenci6 que la calidad y el estado del paquete presentaron 57.6 por ciento
de percepcién positiva, 37.2 por ciento negativa y 5.2 por ciento neutral, indicando
cumplimiento mayoritario con incidentes no triviales. Para mitigarlos, se sugirié
reforzar embalaje en origen, control de manipulacion en tiltima milla y verificacion
fotogrifica de entrega. Resultd pertinente auditar rutas y puntos de ruptura por zona,
aplicar sellos de integridad y ofrecer compensaciones estandarizadas ante dafio
confirmado. En métricas, se recomend6 seguir tasa de incidencias por mil envios y su

costo asociado.

60




Figura 24

Distribucion de dimension Disponibilidad
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En disponibilidad, el 50.0 por ciento mostré percepcion positiva, el 42.2 por
ciento negativa y el 7.8 por ciento neutral, por lo que el abastecimiento fue suficiente,
pero con riesgos de quiebre percibido. Operativamente, se recomend6 sincronizar
inventario con la demanda mediante reposicion por punto de pedido y alertas en tiempo
real hacia el checkout para evitar promesas fallidas. Resultd pertinente habilitar
sustitutos equivalentes y comunicar fechas de reabastecimiento visibles. Se sugirié
auditar categorias con mayor rotacion de la Generacién X y priorizar convenios con
tiendas de cercania para retiro inmediato. Para control, se propuso monitorear tasa de

carritos perdidos por falta de stock y su costo de oportunidad.
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Figura 25

Distribucidn de dimension Tiempo de entrega
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En tiempo de entrega, el 54.7 por ciento expresd percepcion positiva, el 40.1 por
ciento negativa y el 5.2 por ciento neutral, evidencidandose cumplimiento mayoritario
con brechas relevantes en tltima milla. Practicamente, convino ajustar ventanas de
entrega por zona, optimizar ruteo y publicar ETA dindmico con hitos de despacho y
arribo. Se recomendo ofrecer dos niveles de servicio, estidndar y programado, con
compensaciones explicitas por incumplimiento. Para reducir disconformidad, resulté
util ampliar puntos de entrega y recojo en horarios extendidos. En métricas, se sugirié

seguir puntualidad por cohorte y repeticién mensual.
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Figura 26

Mapa de calor de variables

5.5% Wy

Y (Decision de compra)

100
75
50
X (Digitalizacién CSC) 12.5%
25
0%
Percepcion Neutral Percepcion
negativa positiva

ota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En el mapa de calor de variables, la digitalizacidn de la cadena de suministro
alcanz6 54.9 por ciento de percepciones positivas, 12.5 por ciento neutrales y 32.6 por
ciento negativas, mientras que la decisién de compra registré 55.7 por ciento positiva,
5.5 por ciento neutral y 38.8 por ciento negativa, configurandose un patrén favorable
con espacio de optimizacién. La lectura préctica indicé que mejorar médulos digitales
de seguimiento, pago y devoluciones probablemente elevaria la conversién. Se propuso
priorizar quick wins de experiencia que reduzcan la fraccién negativa, como checkouts
rdpidos y trazabilidad simple. Para gestion, convino vincular mejoras digitales con KPIs

de repeticion y ticket promedio.
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Figura 27

Mapa de calor por dimensiones de Decision de compra
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ata. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

En el mapa de calor por dimensiones de la decisién, la conativa alcanzé 54.9 por
ciento de percepcidn positiva, la cognitiva 56.2 por ciento y la afectiva 42.7 por ciento,
destacindose que el componente emocional fue el mas rezagado. Operativamente, se
sugirio reforzar momentos de satisfaccién visibles durante el envio mediante
notificaciones proactivas y prueba social con testimonios locales. Resultd pertinente
alinear tono de marca y amabilidad del soporte para elevar agrado y entusiasmo. Para
consolidar intencién en accidn, se recomendé un incentivo por programacion de envio
en los proximos siete dias y membresias con tarifa plana. En seguimiento, se plante6

estimar el aporte marginal de cada dimension sobre la recompra.
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Figura 28

Mapa de calor por dimensiones de Digitalizacion de Cadena de Suministros
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

El mapa de calor evidencié que Fiabilidad y Rapidez de Entrega obtuvo la
mayor proporcién de percepciones positivas con 61.5 por ciento y menor neutralidad
con 9.9 por ciento, seguida por Informacién y Comunicacion con 54.9 por ciento
positivo, Soporte Postventa y Devoluciones con 53 4 por ciento y, rezagada,
Conveniencia Econémica y Relacional con 47.7 por ciento. Este patrén indicé que la
digitalizaci6n ya aporté valor en seguimiento, puntualidad y claridad informativa,
mientras persisten fricciones en costos, métodos y acuerdos relacionales. En términos
pricticos, convino preservar las fortalezas operativas con SLA visibles y trazabilidad
simple, y concentrar mejoras en conveniencia mediante tarifas predecibles, membresias
de tarifa plana, medios de pago instantineos y recogida programada. Para postventa,
resultd pertinente estandarizar rutas de devolucién, tiempos comprometidos y
confirmaciones automdticas multicanal. Metodoldgicamente, se recomendé controlar
por frecuencia de uso y acceso digital al estimar la relacidn entre estas dimensiones y la

decisién de compra, a fin de identificar el aporte marginal de cada componente.
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En la muestra se observd que todas las escalas rechazaron la normalidad por
Kolmogorov—Smirnov con correccién de Lilliefors, con D entre 0.166 y 0.275 y p
menor a 0.001, por lo que las distribuciones fueron no normales. Los promedios se
ubicaron alrededor de 3.19 a 3.32 con desviaciones estdndar entre 1.09 y 1.31, lo que
describié valoraciones moderadas y heterogeneidad relevante. En X, Informacion y
Comunicacion y Fiabilidad y Rapidez de Entrega presentaron medias ligeramente
superiores a 3.32, mientras Soporte Postventa y Devoluciones exhibié mayor asimetria
y dispersion. En Y, la dimensién Conativa mostrd la mayor desviacion de normalidad y
variabilidad, y la Afectiva resulté mds compacta. Metodolégicamente, correspondié
privilegiar estadisticos robustos y ordinales, reportar mediana e IQR, usar correlaciones
de Spearman y pruebas no paramétricas, y en modelamiento optar por regresién
logistica ordinal o enfoques con remuestreo para intervalos de confianza.
Operativamente, los focos de mejora debieron priorizar postventa y devoluciones para X

y el cierre de intencidn a accién para Y.
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Figura 29

Diagrama de dispersion de las variables
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m‘a. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).

El diagrama de dispersién con mapa de densidad evidencid una relacién positiva
y mondtona muy alta entre la digitalizacion de la cadena de suministro y la decision de
compra, con p de Spearman igual a 0.923, intervalo de confianza al 95 por ciento entre
0.907 y 0.937 y p menor a 0.001, lo que resulté consistente con la no normalidad
previamente reportada. La nube se concentré en valores altos de ambas variables y
mostré bandas de variacién estrechas, sugiriendo que mejoras digitales se asociaron
sistemédticamente con mayores probabilidades de compra. Se aprecié un umbral prictico
alrededor de 3.5 puntos en digitalizacion donde la decisidn se consolidé en niveles
elevados, mientras los casos de baja digitalizacién se agruparon en decisiones bajas.
Metodolégicamente, correspondié evitar inferencias causales y, para robustez, estimar

correlaciones parciales controlando frecuencia de uso, acceso digital y sexo, ademads de
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validar con remuestreo. Operativamente, resultd pertinente priorizar quick wins en
seguimiento en tiempo real, checkouts dgiles, devoluciones simples y SLA visibles, ya
que estos médulos elevaron tanto percepcidn cognitiva como conativa. Para gestion
tactica, se recomend6 un plan de membresfa con tarifa plana y recogida programada
para empujar a los segmentos cercanos al umbral. En evaluacién continua, se sugirié
vincular mejoras por médulo con repeticion y ticket promedio mediante tableros de
cohortes.

Figura 30

Correlaciones de Spearman

Correlaciones de Spearman: Y global vs X (global y dimensiones)
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).
Se observo una asociacion mondtona muy alta entre la digitalizacién y la
decision de compra, con p de Spearman igual a 0.923 y p menor a 0.001, confirmdndose

el patrén global de relacion positiva. Por dimensiones, Fiabilidad y Rapidez de Entrega
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registro p igual a 0.923, Conveniencia Economica y Relacional p igual a 0.912,
Informacion y Comunicacion p igual a 0.873 y Soporte Postventa y Devoluciones p
igual a 0.861, todas significativas con p menor a 0.001. La curvatura suavizada sugirid
ganancias crecientes a partir de puntajes cercanos a 3.5, donde la intencién se consolidé
en niveles altos. En términos pricticos, priorizar mejoras en puntualidad, trazabilidad y
checkout redujo fricciones inmediatas y elevé la probabilidad de compra. La
estandarizacién de devoluciones y el soporte resolutivo en primer contacto sostuvieron
la satisfaccion posentrega. Para gestién tictica, resulté pertinente una membresia con
tarifa plana y recogida programada, ademds de comunicacién proactiva multicanal para
sostener el impulso conativo y la repeticion.

Figura 31

Elipse (95%) basada en Correlacion de Spearman
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).
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Figura 32

Modelo tedrico - Dimensiones de X — Y
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos recolectados (n = 384).
De acuerdo a los objetivos planteados se deduce del resultado inferencial:
Objetivo general
Evidencia: R? igual a 0,91 con significancia global del modelo.
Lectura: la digitalizacion de la cadena de suministro explicé el 91,0 por ciento de la
variabilidad n la decision de compra de la Generacion X en Cerro Colorado.
Objetivos especificos
1. Fiabilidad y rapidez de entrega
Coeficiente: B* igual a 0,62; p menora 0,001.
Lectura: mayores niveles de puntualidad, trazabilidad y cumplimiento se
asociaron con mayor decision de compra.
Implicacién prictica: priorizar acuerdos de nivel de servicio medibles,
monitoreo de tiempos y alertas de entrega.

2. Calidad de la informacién y comunicacién con el cliente

Coeficiente: p* igual a —0,26; p menor a 0,001.
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Lectura: al controlar por los demds componentes, la dimensién mostré un efecto
negativo neto, consistente con supresion estadistica o traslape conceptual.
Implicacién prictica y metodolégica: simplificar y estandarizar mensajes y
canales; revisar colinealidad mediante VIF y depurar ftems redundantes.

3. Soporte postventa y flexibilidad de devoluciones
Coeficiente: B* igual a 0,11; p iguala 0,041.
Lectura: procesos de logistica inversa simples y predecibles se vincularon con
una mayor propension de compra.
Implicacién prictica: politicas claras de devolucién, ventanillas tinicas y tiempos
de resolucién definidos.

4. Conveniencia econémica y relacional
Coeficiente: B* igual a 0,49; p menora 0,001.
Lectura: tarifas claras, medios de pago accesibles y relaciones de servicio
consistentes se asociaron de manera importante con la decision de compra.
Implicacién prictica: estructuras tarifarias transparentes, medios de pago
diversos y programas relacionales estables.

Figura 33

Modelo de regresion simple

Decision de compra
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Digitalizacion p = 1.43e-204 %
(X global) My R = 0.883

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos recolectados (n = 384).
El modelo de regresion simple evidencid que la digitalizacion global de la

cadena de suministro si ejercié una influencia positiva y estadisticamente significativa
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sobre la decision de compra. El coeficiente estandarizado fue f* igual a 0.94 con p
menor a 0.001, lo que indicé un efecto muy alto; ademds, el ajuste del modelo fue
elevado, con R? igual a 0.883, explicindose el 88.3 por ciento de la variabilidad de la
decisién. En términos pricticos, aumentos de un desvio estdndar en digitalizacion se
asociaron con incrementos casi proporcionales en la decisién de compra. Estos
resultados respaldaron priorizar mejoras en mddulos digitales criticos como seguimiento
en tiempo real, checkout dgil y devoluciones simplificadas para sostener y escalar la
intencién de contratacién en la Generacidn X de Cerro Colorado.
3.5. Contraste de hipdtesis
1. Hipdtesis general
¢ Planteamiento: La digitalizacion de la cadena de suministro influye
positivamente en la decisién de compra.
e Modelo y evidencia: Regresion simple; B* =0.94; p <0.001; R? =
0.883.
* Decision: Se aceptd la hipétesis general.
¢ Implicancia: La mejora integral de médulos digitales (seguimiento
en tiempo real, checkout dgil, devoluciones simples) se asocio con
mayor probabilidad de compra en la Generacion X.
2. Hipétesis especifica 1: Fiabilidad y rapidez de entrega (X_FR)
e Planteamiento: La fiabilidad y rapidez de entrega influye
positivamente en la decision de compra.
¢ Modelo y evidencia: Regresién miiltiple con las cuatro dimensiones;

p*=10.62;: p <0.001; R2 del modelo =0.910

o Decision: Se acepté la hipétesis.
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o Implicancia: La puntualidad, los SLA visibles y la trazabilidad
incidieron de manera sustantiva en la decision.

3. Hipétesis especifica 2: Informacion y comunicacién (X_IC)

¢ Planteamiento: La calidad de la informacién y la comunicacién
influye positivamente en la decisién de compra.

¢ Modelo y evidencia: Regresion miiltiple con las cuatro dimensiones;
p*=-0.26; p <0.001; R* del modelo = 0.910.

e Decisién: Se rechazd la hipdtesis en el sentido planteado.

* Nota técnica: El signo negativo, pese a la correlacidn bivariada
positiva, sugiere efecto supresor o traslape con X_FR y X_CE; se
recomienda revisar VIF y realizar andlisis de colinealidad.

e Implicancia: Debe priorizarse la coherencia del mensaje con la
promesa operativa, evitando redundancias que no aiaden valor sobre
puntualidad y conveniencia.

4. Hipétesis especifica 3: Soporte postventa y devoluciones (X_SP)

¢ Planteamiento: El soporte postventa y la flexibilidad de
devoluciones influyen positivamente en la decisién de compra.

e Modelo y evidencia: Regresion muiltiple con las cuatro dimensiones;
p*=0.11; p=0.041; R? del modelo =10.910.

e Decision: Se acepto la hipdtesis.

¢ Implicancia: Aunque su efecto fue pequeifio, la logistica inversa
simple y la resolucion en primer contacto contribuyeron a cerrar la
decision.

5. Hipétesis especifica 4: Conveniencia econdmica y relacional (X_CE)
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¢ Planteamiento: La conveniencia econdmica y relacional influye
positivamente en la decision de compra.

¢ Modelo y evidencia: Regresion miiltiple con las cuatro dimensiones;
p*=0.49: p < 0.001; R2 del modelo =0.910.

e Decisién: Se acepté la hipdtesis.

o Implicancia: Tarifas predecibles, métodos de pago inmediatos y
facilidades relacionales fortalecieron la eleccion y la repeticion.

El efecto global de la digitalizacién fue muy alto y significativo, y dentro del
modelo multivariado destacaron, por magnitud de aporte, fiabilidad—rapidez y
conveniencia econdmica—relacional; el soporte postventa tuvo un aporte adicional
menor pero significativo, mientras que informacién—comunicacién operé como
predictor negativo en presencia de las demds dimensiones, consistente con un posible
efecto de supresion.

3.6. Discusién

Los resultados mostraron que la digitalizacién global de la cadena de suministro
se asoci6 de forma muy alta y positiva con la decisién de compra de la Generacién X,
con un coeficiente de Spearman de 0.923 y un modelo de regresién simple que explico
el 88.3 por ciento de la variabilidad. Este patron coincidié con los antecedentes
internacionales que describieron el impulso de la cuarta revolucién industrial y del
comercio electrénico sobre los procesos logisticos y de tltima milla, donde la adopcién
de tecnologias digitales elevo el desempefio operativo y la capacidad de respuesta al
cliente, tal como sefialaron Cruz-Mejia y Bustamante-Delgadillo (2023). En la misma
linea. los hallazgos convergieron con lo reportado por Soledispa et al. (2023), quienes
identificaron que la transformacién digital redujo costos y mejord el monitoreo de

procesos, efectos que en este estudio se tradujeron en mayor probabilidad de compra
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cuando la experiencia logistica incorporé trazabilidad, pagos dgiles y devoluciones
simplificadas.

Al contrastar dimensiones, el modelo miiltiple explicé el 91.0 por ciento de la
decision e indicé que fiabilidad y rapidez de entrega presento el mayor peso (f* igual a
0.62, p menor a 0.001) y que la conveniencia econémica y relacional también aport6 de
manera sustantiva (B* igual a 0.49, p menor a 0.001). Esta evidencia reforzo los
antecedentes nacionales que documentaron ganancias en eficiencia y competitividad
con la digitalizacion de procesos en operadores logisticos del Callao, donde la
puntualidad y la optimizacidn de rutas emergieron como palancas criticas, segtin Rivero
y Ochoa. Asimismo, la importancia de la propuesta de valor en precio, métodos de pago
y acuerdos relacionales guardé coherencia con los estudios peruanos en retail que
vincularon digitalizacion y competitividad del canal, como lo mostraron Romero et al.
(2022).

El soporte postventa y las devoluciones evidenciaron un efecto positivo pequefio
pero significativo (f* iguala 0.11, p igual a 0.041). Este resultado fue consistente con la
literatura que recomendé estandarizar la logistica inversa y cerrar el ciclo con
informacién oportuna, elemento clave en contextos de tltima milla con alta variabilidad
de demanda. En este estudio, los graficos de percepcion y los mapas de calor sugirieron
que, si bien la mayoria valoré el proceso de devolucién, atin subsistieron fricciones que
pudieron afectar la experiencia posentrega. Estos hallazgos dialogaron con los
obstdculos identificados por Rivero y Ochoa sobre integracion incompleta y
preocupaciones de seguridad de datos, que suelen limitar la adopcion total de soluciones
digitales orientadas a la postventa.

El coeficiente negativo y significativo de la dimensidn informacién y

comunicacion en el modelo conjunto (p* igual a —0.26, p menor a 0.001) contrasté con
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su correlacidn bivariada positiva y sugirié un posible efecto supresor por traslape con
fiabilidad y conveniencia. Este patrén fue metodoldgicamente plausible cuando varios
componentes comunican un mismo nticleo de valor y uno de ellos opera como marcador
de redundancia en presencia de predictores operativos mds cercanos al resultado. Por
ello, se recomendé evaluar colinealidad, depurar solapamientos de contenido y alinear
el tono de los mensajes con las promesas de puntualidad y precio, a fin de que la
comunicacion sume diferenciacién y no repita atributos ya capturados por la ejecucion
logistica.

En términos conductuales, las tres caras de la decisién mostraron asociaciones
altas con la digitalizacién, aunque el componente afectivo resultd el mds rezagado en los
mapas de calor. Esta brecha fue coherente con trabajos locales sobre decisién de compra
que destacaron el papel de la experiencia percibida y las estrategias de marketing para
activar emocion y credibilidad, como describieron Ganto et al. (2022) en jévenes
consumidores. En la Generacién X de Cerro Colorado, la evidencia sugirié que
consolidar la emocién favorable requirié visibilizar hitos del envio, evidencias de
cuidado del paquete y soporte empdtico, con lo cual la mejora operativa se tradujo en
agrado y entusiasmo sostenibles.

Los resultados también guardaron coherencia con antecedentes locales donde la
transformacidn digital se asocid con mejoras sustantivas en la cadena de suministro, tal
como reporté Vizcarra (2024) en Weld Pro SAC y Reinoso (2022) al aplicar modelos
predictivos para optimizar devoluciones y rentabilidad. En este estudio, la digitalizacién
no solo se vincul6 con mayor decisién de compra, sino que mostré umbrales pricticos
cercanos a 3.5 puntos a partir de los cuales la intencidn se consolidd, lo que ofrecio un

criterio operativo para priorizar médulos digitales con mayor retorno marginal, como
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trazabilidad en tiempo real, checkouts agiles, rutas programadas y membresias de tarifa
plana.

Desde el punto de vista metodoldgico, la no normalidad de todas las escalas por
Kolmogorov Smirnov con Lilliefors justifico el uso de correlaciones de Spearman y la
interpretacion cuidadosa de los modelos. La magnitud de los efectos sugirié robustez,
aunque para un estdndar de tesis de grado resulté pertinente complementar con
intervalos de confianza de los coeficientes, verificacion de colinealidad mediante VIF,
andlisis de residuos y validaciones por remuestreo, ademds de contrastes de sensibilidad
controlando frecuencia de uso, acceso digital y sexo, con el fin de descartar confusores
y sustentar la estabilidad de las inferencias.

En sintesis, la evidencia empirica respaldo la tesis de que la digitalizacion de la
cadena de suministro de servicios de courier se vinculd de manera significativa con la
decision de compra de la Generacién X en Cerro Colorado. La priorizacién de fiabilidad
y rapidez, junto con conveniencia econémica y relacional, emergié como la
combinacion de mayor impacto, mientras que el soporte postventa afladié un efecto
adicional y la comunicacién requirié depuracién para evitar redundancias. Estos
hallazgos convergieron con la literatura internacional y nacional que documenta cémo
la logistica digital y el Retail 4.0 fortalecen eficiencia, competitividad y experiencia del
cliente, y aportaron un marco de accién para escalar adopcién digital con foco en tltima

milla, sostenibilidad operativa y conversion comercial medible.
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CONCLUSIONES
2

Primera. Se concluye que la digitalizacion global de la cadena de suministro
influye de manera positiva y elevada en la decision de compra de la Generacién X,
sustentada en p de Spearman igual a 0.923 y R? de 0.883. Cualitativamente, la
trazabilidad, el checkout agil y las devoluciones simples fortalecen la eleccion y la
repeticion del servicio.

Segunda. Se concluye que la fiabilidad y rapidez de entrega ejerce influencia
positiva y significativa sobre la decision de compra, con f* igual a 0.62 en el modelo
muiltiple. En términos cualitativos, el cumplimiento de ventanas y la visibilidad de hitos
consolidan confianza y reducen la aversion al riesgo.

Tercera. Se concluye que la calidad de la informacién y la comunicacién no
muestra influencia positiva en presencia de las demas dimensiones, al evidenciar p*
igual a —0.26 pese a asociacion bivariada favorable. Cualitativamente, la comunicacion
resulta efectiva solo cuando afade claridad diferencial y evita redundancias con la
promesa operativa.

Cuarta. Se concluye que el soporte postventa y la flexibilidad de devoluciones
ejercen una influencia positiva de pequeila magnitud, con p* igual a 0.11.
Cualitativamente, protocolos simples, recojo programado y resolucién en primer
contacto preservan la confianza ante incidencias.

Quinta. Se concluye que la conveniencia econdmica y relacional influye de
forma positiva y significativa en la decisiéon de compra, con p* igual a 0.49.
Cualitativamente, tarifas previsibles, pagos seguros y cercania relacional elevan la

percepcion de valor total y facilitan la conversion de la intencion en uso efectivo.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda que las empresas de courier institucionalicen un plan de digitalizacién
integral con SLA verificables, trazabilidad en tiempo real y checkout dgil, asignando
responsabilidad a Operaciones, Tecnologia y Experiencia del Cliente; el MTC vy la
SEGDI promueven estiandares de interoperabilidad de datos y autenticacién digital
para el sector.
Se recomienda a las empresas priorizar la puntualidad y la estabilidad de rutas
mediante ruteo optimizado, ventanas de entrega definidas y compensaciones por
incumplimiento, a cargo de Operaciones y Planificacién; el MTC y gobiernos locales
facilitan infraestructura de ultima milla con zonas de carga y lockers puiblicos.
Se recomienda al drea de Marketing y Servicio al Cliente alinear la comunicacion con
la promesa operativa, simplificando mensajes. unificando guias de uso y alertas
proactivas solo cuando afiadan valor; Indecopi y la SEGDI impulsan lineamientos de
transparencia informativa y formatos estandarizados para términos de servicio.
Se recomienda a Postventa implementar logistica inversa simple con recojo
programado, seguimiento del caso y resolucién en primer contacto, apoyada por TI
con tableros de tiempos puerta a puerta; PRODUCE y MINAM incentivan pricticas
de devolucién sostenible mediante rutas consolidadas y puntos de acopio.
Se recomienda a Comercial y Finanzas desplegar esquemas tarifarios previsibles,
membresias de tarifa plana y métodos de pago seguros y diversos; MEF y PRODUCE
fomentan programas de digitalizacion MIPYME que faciliten adopcién de pagos

digitales y facturacién electrénica.
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ANEXOS

Anexo 1. Fichas técnicas de encuestas

Fichas técnicas de los instrumentos estandarizados

1. Cuestionario de Digitalizacion de la Cadena de Suministro de

Servicios de Courier

(Adaptacion de la escala Logistics Service Quality — LSQ)

Campo ‘Detalle
Nombre del Escala de Calidad del Servicio Logistico (LSQ) version adaptada a la
instrumento digitalizacién de couriers
Fuentes

Mentzer, Flint y Hult (2001)
originales

Cuantificar la percepcion del cliente sobre la digitalizacion logistica
Objetivo de

(visibilidad loT, rastreo en tiempo real, autoservicio, devoluciones) y
medicién

su impacto en la experiencia de entrega

1) Fiabilidad y rapidez de entrega; 2) Informacion y comunicacion;
Dimensiones 3) Soporte postventa y devoluciones; 4) Conveniencia

lecondmica-relacional

N.” de items

42 declaraciones (1012 por dimension), tomados de LSQ y ajustes

a contexto digital

Formato de
Escala Likert de 7 puntos de acuerdo-desacuerdo
respuesta
Fiabilidad o de Cronbach global =0,93 en la validacion original; se espera
reportada o> 0,80 en la presente adaptacion




Campo ‘Deta]le

Validez de constructo confirmada por AFC (y¥/df <3, CF1>0,90) en
Validez

estudios interindustria
Poblacion de (Consumidores adultos usuarios de servicios de courier; en este
referencia estudio, Generacion X de Cerro Colorado
Idioma Espaiiol (procedimiento de traduccion inversa)
Modo de

Autoadministrado en linea; tiempo medio 10-12 min
administracion

Media aritmética por dimension; promedio general representa el
Sistema de

indice de digitalizacion logistica; puntajes mas altos = mayor
puntuacion

percepcion de digitalizacién
Evidencia de uso|Aplicaciones en e-commerce de Estados Unidos, Europa y Asia con

previo resultados consistentes (Richey et al., 2020)

2. Cuestionario de Decision de Compra

(Escala tri-componente cognitiva-afectiva-conativa)

Campo HDeta]]e
Nombre del Escala de Decision/Intenciéon de Compra (version Spears & Singh +
instrumento Dodds etal.)

Fuentes originales |Dodds, Monroe y Grewal (1991); Spears y Singh (2004)

Evaluar la intencién inmediata y la disposicion
Objetivo de

emocional-conductual a contratar un servicio de courier
medicién

digitalizado
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Campo

HDeta]]e

Dimensiones

1) Cognitiva (probabilidad y consideracion); 2) Afectiva (deseo y

entusiasmo); 3) Conativa (plan y compromiso)

N.” de items

9 (3 por dimensidén)

Formato de

Escala Likert de 7 puntos
respuesta
Fiabilidad

o global entre 0,86 y 0,92 en validaciones interculturales
reportada

Convergente (AVE >0,50) y discriminante en muestras de retail y
Validez

servicios digitales (Cohen, 1988; Hair et al., 2020)

Poblacion de

Consumidores en procesos de compra omnicanal; para este estudio,

referencia usuarios Generacion X con experiencia reciente de courier
Idioma Espaiiol (back-translation)
Modo de
Autoadministrado en linea; tiempo medio 3-4 min
administracion
Sistema de Media por dimension; promedio total expresa la fuerza de decision
puntuacién de compra (mayor puntuacién = mayor intencion)

Evidencia de uso

previo

Ampliamente aplicada en estudios de e-commerce y logistica B2C

en Latinoamérica y Asia (Dodds etal., 1991; Spears & Singh, 2004)

Instrumento tentativo

VARIABLE: DIGITALIZACION DE CADENA DE SUMINISTRO

Dimensién 1: Conveniencia Econémica y Relacional
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. Tiempo de entrega — Siento que el pedido llega siempre dentro del plazo

prometido.
Disponibilidad - El producto que busco suele estar disponible cuando lo

requiero.

. Calidad y estado — Los paquetes me llegan sin dafios y con el contenido

correcto.
Dimensién 2: Soporte Postventa y Devoluciones
Calidad de la informacién — Recibo datos claros y completos sobre el proceso

de devolucién.

. Atenci6n al cliente (orientada a informacién) — El personal de atencién me

brinda respuestas ttiles y rapidas.

Dimension 3: Informacion y Comunicacion

Logistica inversa — Puedo devolver el producto con un proceso sencillo y
rapido.

Atencion al cliente (soporte de problemas) — Cuando surge un inconveniente,
la empresa lo resuelve con eficacia.

Dimensién 4: Fiabilidad y Rapidez de Entrega

Costos de envio — Considero que las tarifas de envio son justas y competitivas.

Meétodo de pago — Dispongo de opciones de pago seguras y variadas.

. Satisfaccion — En general, estoy satisfecho con el servicio logistico de la

empresa.

. Lealtad — Prefiero repetir mis compras con esta empresa debido a su buen

servicio.
VARIABLE: DECISION DE COMPRA

Dimension de la decisién de compra — Cognitiva
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20.

. Probabilidad de compra - La probabilidad de que compre en esta empresa es

alta.

. Consideracién de compra — Siempre incluyo a esta empresa dentro de mis

opciones de compra.

. Preferencia por el servicio — Esta empresa serfa mi primera eleccion si

necesitara un envio urgente.

Dimension de la decisién de compra — Conativa

. Intencion planificada — Planeo contratar este servicio en mi préximo envio.

. Disposicion a pagar — Estoy dispuesto a pagar por este servicio si mantiene su
calidad.
. Compromiso de contratacion —- Me comprometo a usar esta empresa cuando

necesite un courier.

Dimensién de la decisién de compra — Afectiva

. Deseo de compra — Me gustaria seguir comprando a través de esta empresa.

. Entusiasmo por el servicio — Me entusiasma usar este servicio porque facilita

mis compras en linea.

Agrado/simpatia — Me resulta agradable confiar mis envios a esta empresa.




Anexo 2. Evidencia fotogrifica
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Influencia de la digitalizacion de la
cadena de suministro de servicios de
courier en la decision de compra de la
Generacion X en Cerro Colorado,
Arequipa 2025

Estimado(a) participante:

Gracias por dedicar unos minutos de su tiempo para colaborar con esta investigacion. La
presente encuesta forma parte de un estudio académico cuyo objetivo es analizar la
relacion entre |a digitalizacion de la cadena de suministro de los servicios de couriery la
decision de compra de [a Generacion X en el distrito de Cero Colorado, Arequipa, durante
el afio 2025.

Datos del estudio:

Autora: Daniela Vilca PPacco

Escuela: Ingenieria Comercial

Motivo: Académico, en el marco de la obtencion del grado profesional

Su participacion es fundamental, ya que permitira obtener una comprension mas precisa y
profunda del tema investigado. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo que se
requiere s su opinion personal y honesta.

Por favor, marque el nivel de acuerdo o desacuerdo en cada afirmacion utilizando la
siguiente escala tipo Likert.

Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacion

* Indica que la pregunta es obligatoria
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Sexo*

O Femenino

() Masculino

¢Pertenece usted a la Generacion X (nacido entre 1965y 1980)? *

Osi
() No

¢Reside actualmente en el distrito de Cerro Colorado, Arequipa? *

OSi
() No

¢Con qué frecuencia utiliza servicios de courier (envio o recepcion de
paquetes)?

O Frecuentemente (mas de 1 vez al mes)
O Ocasionalmente (cada 2 0 3 meses)

O Rara vez (menos de 2 veces al afio)

O Nunca
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¢Realiza compras en linea que requieren servicios de courier? *

() Si,de forma frecuente

() Si,defoma ocesione

() N

¢Cuenta con acceso a intenet y dispositivos digitales para gestionar envioso
compras en linea?

O si
0 N

¢Conoce o ha utilizado plataformas digitales de las empresas de courier !
(pdginas web o aplicaciones moviles)?

O s
() N
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VARIABLE: DIGITALIZACION DE CADENA DE SUMINISTRO *

1. Siento que el
pedido llega
siempre dentro
del plazo
prometido.

2.El producto
que busco suele
estar disponible
cuando lo
requiero.

3.Los paquetes
me llegan sin
danos y con el
contenido
correcto.

4 Recibo datos
clarosy
completos
sobre el proceso
de devolucion .

5.El personal de
gtencion me
brinda
respuestas
utiles y répidas.

Totalmente
en
desacuerdo

desacuerdo
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ni de acuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo




6.Puedo
devolver el
producto con un
proceso sencillo
y rapido.

7.Cuando surge
un
inconveniente,la
empresa lo
resuelve con
eficacia.

8. Considero que
las tarifas de
envio son justas
y competitivas.

9.Dispongo de
opciones de
pago seguras y
variadas.

10.En general,
estoy satisfecho
con el servicio
logistico de la
empresa.

11.Prefiero
repetir mis
compras con
esta empresa
debido a su
buen servicio.
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VARIABLE: DECISION DE COMPRA*

1la
probabilidad
de que
compre en
£s1a empresa
es alta.

2. Siempre
incluyo a esta
empresa
dentro de mis
opciones de
compra.

3.Esta
empresa seria
mi primera
eleccion si
necesitara un
envio urgente,

4 Planeo
contratar este
Servicio en mi

proximo envio.

Totalmente

desacuerdo

n
desacuerdo

Nien
desacuerdo  Deacuerdo
ni de acverdo

Totalmente
de acuerdo
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5.Estoy
dispuesto a
pagar por este
SEervicio si
mantiene su
calidad.

6.Me
comprometo a
usar esta
empresa
cuando
necesite un
courier.

7.Me gustaria
Sequir
comprando a
través de esta
empresa.

8Me
entusiasma
usar este
servicio
porque facilita
mis compras
en linea.

9.Me resulta
agradable
confiar mis
envios a esta
empresa.
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Anexo 3. Geolocalizacién de la aplicacién del instrumento

» DISTRITO DE CERRO COLORADO

¥ Se escogio 8 lugares para poder realizar las encuestas:4 lugares fueron
cerca alguna Courier empresas de mensajerfa y paqueteria , las 4
posteriores fueron por afluencia de ciudadanos y de gente de generacion

x plazas centro comercial ;miradores y centro de entenimientos.
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Anexo 4. Base de datos
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