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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar la relacion proveedor-cliente y su
influencia en el desempefio de los revendedores de la empresa “IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en la ciudad de Arequipa al 2024. Para alcanzar dicho
objetivo, se aplico el enfoque cuantitativo con un alcance correlacional, lo que permitié no solo
describir ambas variables, sino también establecer el grado de asociacion entre ellas. El disefio
metodoldgico fue no experimental, de tipo basica, con corte transversal; esto implica que no se
manipulé ninguna variable y que los datos fueron recolectados en un Uinico momento,
permitiendo analizar los fendmenos en su contexto actual.

Para la recoleccion de datos, se empled la técnica de la encuesta, aplicando un
cuestionario a una muestra probabilistica aleatoria simple compuesta por 310 revendedores. El
instrumento utilizado para medir la variable “Calidad de la relacion proveedor-cliente” fue el
cuestionario desarrollado por Svensson et al. (2015), el cual comprende ocho dimensiones. Para
evaluar la variable “Desempefio del revendedor” se utilizd el cuestionario de Kumar et al.
(1992), que consta de seis dimensiones.

Entre los resultados mas relevantes, se identific6 que existia una correlacion
significativa, positiva y baja (r = 0.274, p = 0.000) entre los activos especificos y el desempefio
de los revendedores. Asimismo, se encontr6 una relacion significativa, positiva y baja (r =
0.275, p = 0.000) entre la cooperacion y el desempefio de los revendedores. Finalmente, se
concluyo6 que existe una relacion significativa, positiva y baja (r = 0.233, p = 0.000) entre la
calidad de la relacion proveedor-cliente y el desempefio de los revendedores de

“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024.

Palabras clave: calidad de la relacion proveedor-cliente, desempeiio de los

revendedores, cooperacion.
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ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the supplier-customer relationship and its
influence on the performance of the resellers of the company “IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” in the city of Arequipa to 2024. To achieve this objective,
the quantitative approach was applied with a correlational scope, which allowed not only to
describe both variables, but also to establish the degree of association between them. The
methodological design was non-experimental, basic, cross-sectional; this implies that no
variable was manipulated and that the data were collected at a single moment, allowing the
phenomena to be analyzed in their current context.

For data collection, the survey technique was used, applying a questionnaire to a simple
random probability sample composed of 310 resellers. The instrument used to measure the
variable “Quality of the supplier-customer relationship” was the questionnaire developed by
Svensson et al. (2015), which comprises eight dimensions. To assess the variable “Reseller
performance”, the questionnaire by Kumar et al. (1992), which consists of six dimensions, was
used.

Among the most relevant results, it was identified that there was a significant, positive
and low correlation (r = 0.274, p = 0.000) between specific assets and reseller performance.
Likewise, a significant, positive and low relationship (r = 0.275, p = 0.000) was found between
cooperation and reseller performance. Finally, it was concluded that there is a significant,
positive and low relationship (r=0.233, p=0.000) between the quality of the supplier-customer
relationship and the performance of the resellers of “IMPORTACION & DISTRIBUCION

MOYLUR S.A.C.” in Arequipa at 2024.

Keywords: supplier-customer relationship quality, reseller performance, cooperation.
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INTRODUCCION

La investigacion aborda la calidad de la relacion proveedor-cliente y desempefio de los
revendedores, en donde, la empresa "IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C."
enfrenta serios obstaculos operativos que deterioran su vinculo con los clientes B2B y afectan
el rendimiento de sus revendedores. Entre los principales problemas destacan la escasez de
personal, que limita la atencion y seguimiento comercial, asi como fallos técnicos en los
servidores que interrumpen el procesamiento de pedidos. Ademas, existe una deficiente
coordinacion interna entre vendedores que obstaculiza la gestion eficiente. Estas deficiencias
comprometen la calidad del servicio y ponen en riesgo las relaciones comerciales. El estudio
busca analizar como estos factores inciden en el desempefio de los revendedores y proponer
mejoras estratégicas.

A nivel internacional, Gallup (2016) evidencio que el 68 % de los clientes B2B no
mantienen relaciones solidas con sus proveedores, y solo el 46 % considera que estos cumplen
lo prometido. Esta situacién compromete la confianza y el rendimiento esperado, subrayando
la necesidad de fortalecer vinculos y credibilidad en relaciones comerciales. En el contexto
nacional, Arribasplata y Ramos (2021) analizaron una distribuidora trujillana con amplia
trayectoria, que, frente a la competencia, implemento estrategias de marketing relacional. No
obstante, la empresa sigue enfrentando dificultades para fidelizar clientes corporativos y
consolidar relaciones duraderas. Los autores se enfocaron en evaluar si dichas estrategias
impactan efectivamente en la calidad del vinculo proveedor-cliente, desde la perspectiva del
cliente sobre el servicio recibido.

La relacion entre proveedores y clientes es un pilar fundamental para el éxito
empresarial, ya que fomenta la confianza, colaboracidn y eficiencia, aspectos clave para ofrecer
un servicio de calidad (Dominidiato et al., 2024). Una conexion solida entre ambas partes

genera beneficios mutuos y eleva la satisfaccion del cliente. Por su parte, el desempeio de los
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revendedores también juega un rol crucial, al asegurar que los productos lleguen al consumidor
final de forma adecuada. Segin Torres (2024), los revendedores son actores que adquieren
bienes o servicios con fines de reventa, siendo piezas clave en la cadena de distribucion y en la
experiencia del cliente.

La presente investigacion estd organizada en cuatro capitulos:

Capitulo I: Planteamiento tedrico, en el cual se expone la problematica que motiva el
estudio, se formulan las preguntas de investigacion, se establecen los objetivos y se justifica la
importancia del trabajo.

Capitulo II: Bases teoricas e hipotesis, donde se presentan los antecedentes y teorias
que sustentan el estudio, asi como las hipotesis planteadas.

Capitulo III: Planteamiento operacional, que incluye la estrategia de investigacion
adoptada, la descripcion de la poblacidn, el tipo de muestreo, la muestra seleccionada y los
instrumentos utilizados para la recoleccion de datos.

Capitulo IV: Resultados, dedicado a la exposicion e interpretacion de los hallazgos
obtenidos.

Al final del estudio se incorporan las conclusiones, recomendaciones, las fuentes

bibliograficas consultadas y los anexos correspondientes.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Descripcion del problema

La calidad de las relaciones entre proveedores y clientes resulta clave para el éxito
empresarial y para ofrecer productos y servicios de alta calidad. Una relacion solida entre
ambas partes promueve la colaboracion, la confianza y la eficiencia, lo cual beneficia a ambos
y contribuye a la satisfaccion del cliente (Dominidiato et al., 2024).

Por otro lado, el desempeiio de los revendedores es importante ya que garantiza que los
clientes adquieran los productos que mejor satisfagan sus necesidades. Los revendedores son
empresas o individuos que compran bienes o servicios con la intencién de venderlos (Torres,
2024).

A nivel internacional, un estudio de Gallup (2016) mostré que las empresas proveedoras
enfrentan el riesgo de un rendimiento menor al esperado, ya que el 68% de los clientes
comerciales (revendedores) no mantiene relaciones fuertes con sus proveedores. Asimismo, el
estudio encontré que solo el 46 % de los clientes B2B considera que los proveedores cumplen
con las promesas en sus relaciones. Estos hallazgos destacan un problema importante asociado
a la falta de relaciones solidas y de cumplimiento de promesas por parte de los proveedores, lo
cual esta afectando negativamente el desempefio y la confianza de los clientes comerciales.
Este desafio subraya la necesidad de fortalecer las conexiones y la credibilidad en las relaciones
B2B para mejorar los resultados y la satisfaccion del cliente.

A nivel nacional, en el estudio de Arribasplata y Ramos (2021), se indica que una
distribuidora en la ciudad de Trujillo, con mas de 15 afios de operacion a nivel nacional,
enfrenta una creciente competencia en su sector, lo que la ha llevado a implementar estrategias
de marketing relacional para defender su cuota de mercado. Sin embargo, a pesar de estos
esfuerzos, la organizacion sigue encontrando desafios para retener a sus clientes corporativos

y establecer relaciones comerciales duraderas. En este contexto, los autores deciden investigar
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si las estrategias relacionales aplicadas por la empresa estan realmente influyendo en la calidad
de la relacion proveedor-cliente, segiin la percepcion de los clientes respecto al servicio
ofrecido.

En la presente investigacion, la empresa distribuidora-mayorista "IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.", dedicada a proveer productos a diversas librerias para
su reventa en la ciudad de Arequipa, enfrenta dificultades que impactan tanto en la calidad de
sus relaciones con sus clientes B2B como en el desempefio de sus revendedores. Uno de los
principales problemas es la falta de personal, lo que limita la capacidad de atenciéon y
seguimiento a los clientes B2B, generando demoras y afectando la satisfaccion del servicio
brindado. Asimismo, el sistema interno de la empresa presenta fallas en los servidores
utilizados para la revision de productos y procesamiento de pedidos, lo que provoca
interrupciones y etrores en el servicio. Por ultimo, la deficiente coordinaciéon entre los
vendedores dificulta la gestion de pedidos y compromete la eficiencia de las operaciones. Estas
problematicas sugieren la necesidad de analizar la relacion proveedor-cliente y su influencia
en el desempeiio de los revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR
S.A.C.”, con el fin de identificar oportunidades de mejora que permitan optimizar el servicio y
fortalecer las relaciones comerciales con los clientes B2B.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Interrogante general

(Como sera el andlisis de la relacion proveedor-cliente y su influencia en el desempefio

de los revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en

Arequipa al 2024?
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1.2.2. Interrogantes Especificas

e ,;Coémo influencia la satisfaccion de la relaciéon proveedor-cliente en el
desempefio de los revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024?

e ,;Como influencia la confianza en el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
20247

e ;Coémo influencia el compromiso en el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
20247

e Coémo influencia la formalizacién en el desempeno de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
20247

e ;Como influencia el oportunismo en el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
20247

e Coémo influencia los activos especificos en el desempeio de los revendedores
de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
20247

e ;Coémo influencia la cooperacion en el desempeio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
20247

e ;Como influencia la dependencia en el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al

20247
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1.3. Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo general
Analizar la relacion proveedor-cliente y su influencia en el desempeno de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
2024.
1.3.2. Objetivos especificos
e Precisar la influencia entre la satisfaccion de la relacion proveedor-cliente y el
desempefio de los revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024.
e Establecer la influencia entre la confianza y el desempefio de los revendedores
de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
2024.
e Identificar la influencia entre el compromiso y el desempeio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.
e Conocer la influencia entre la formalizacién y el desempefio de los revendedores
de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
2024.
e Definir la influencia entre el oportunismo y el desempefio de los revendedores
de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
2024.
e Examinar la influencia entre los activos especificos y el desempeno de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en

Arequipa al 2024.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE Qﬁ% CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

e Precisar la influencia entre la cooperacion y el desempeio de los revendedores
de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
2024.
e [Establecer la influencia entre la dependencia y el desempeiio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.
1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion teorica
El estudio de la influencia entre la calidad de las relaciones proveedor-cliente y el
desempefio de los revendedores brinda conocimientos a la comunidad académica compuesta
por investigadores quienes estudian temas asociados al marketing relacional o relaciones
comerciales B2B, en ese sentido, el presente estudio aporta un conocimiento para el sector
comercio.
1.4.2. Justificacion metodologica
Las herramientas metodologicas para medir las variables provienen de fuentes
académicas como lo son la revista “Journal of Marketing Research” y “African Journal of
Economic and Management Studies”, asimismo, estas herramientas al ser cuestionarios que se
evalien en una escala Likert permiten obtener percepciones de un gran nimero de
revendedores de la empresa de estudio, lo cual se vuelve beneficioso para determinar el tipo de
influencia que exista.
1.4.3. Justificacion Economico o Empresarial
Con el presente estudio se espera que la empresa “IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” pueda analizar los hallazgos de la investigacion para que

en un futuro este nuevo conocimiento e informacion pueda servir para optimizar el desempefio
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de sus revendedores a través de relaciones comerciales de calidad, lo cual es fundamental para
mejorar la competitividad y sostenibilidad de la empresa en el mercado local.
1.4.4. Justificacion social

A largo plazo, la investigacion busca tener un impacto positivo a través de relaciones
comerciales solidas en la comunidad empresarial y en la economia local de Arequipa, es decir,
al mejorar la calidad de las relaciones entre MOYLUR S.A.C. y sus revendedores, se espera
contribuir en la promociéon de la generacion de empleo estable, creacion de redes de
colaboracion y apoyo entre empresas con modelos de negocio B2B, fomentando una cultura
de confianza y cooperacion en el sector comercio.
1.5. Limitaciones de la investigacion

Debido al compromiso de las investigadoras y a la colaboracion de la empresa en
estudio, se proyecta que no habrd limitaciones de tiempo, financiamiento ni acceso a la

informacion que impidan culminar satisfactoriamente el trabajo académico.
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CAPITULO II
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2. BASES TEORICAS E HIPOTESIS

2.1. Antecedentes investigativos
2.1.1. Antecedentes internacionales

Nwachukwu y Hieu (2021) desarrollaron una investigacion con el objetivo general de
analizar la relacion entre las practicas de gestion de relaciones con proveedores (SRM) y
clientes (CRM), y su influencia en el desempefio de bancos de microfinanzas en Nigeria. El
estudio adoptdé una metodologia con disefio no experimental, enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo-correlacional, de nivel explicativo y de corte transversal. Para la recoleccion de
datos, emplearon como instrumento un cuestionario estructurado adaptado de la escala EFQM
(2013), el cual midi¢ las variables SRM, CRM y desempeio empresarial mediante items tipo
Likert. La muestra estuvo compuesta por 307 gerentes de bancos de microfinanzas distribuidos
en tres zonas geopoliticas del pais, quienes gestionaban las relaciones con proveedores y
clientes dentro de dichas instituciones.

Los resultados fueron analizados mediante estadistica descriptiva, correlacional y
regresion lineal, revelando que tanto las practicas SRM como las CRM tienen una influencia
positiva y significativa en el desempeno empresarial, especificamente en la salud financiera, el
rendimiento operativo y el desempefio en ventas y mercado. Se concluy6 que una colaboracion
solida y estratégica con proveedores y clientes permite mejorar sustancialmente la
competitividad y la eficiencia organizacional de las empresas del sector financiero.

Este antecedente es relevante ya que aborda directamente la relacion proveedor-cliente
como un factor determinante en el desempeiio organizacional, permitiendo sustentar el analisis
desde una perspectiva empirica previa. Ademas, la investigacion se enfoca en una industria
que, si bien distinta, comparte 16gicas de intermediacion y servicio similares a las que se dan
entre importadores y revendedores, lo cual permite establecer una base tedrica y metodoldgica

solida para explorar el contexto especifico de la empresa de estudio.
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Chileshe y Phiri (2022) realizaron una investigacion con el objetivo de analizar el
impacto que tienen las practicas de gestion de la cadena de suministro en el desempefio de
pequefias y medianas empresas agrocomerciales en Zambia. La metodologia aplicada fue de
tipo cuantitativo, con un disefio no experimental de corte transversal, nivel correlacional y
enfoque empirico-analitico. El estudio se desarrolld6 mediante una encuesta estructurada
dirigida a una muestra de 151 agrocomerciantes registrados en la region de Lusaka,
seleccionados mediante la formula de Yamane. El instrumento de recoleccion fue un
cuestionario validado y estructurado, aplicado presencialmente, y el andlisis estadistico incluy6
regresion lineal y correlaciones a través del software SPSS.

Entre los hallazgos mas relevantes se evidencid que tres de las cuatro dimensiones
analizadas —relacion estratégica con proveedores, nivel y calidad de intercambio de
informacion— tenian un efecto positivo y significativo en el rendimiento de las empresas, tanto
en términos financieros como de participacion de mercado. En cambio, la relacion con los
clientes no mostrd una significancia estadistica directa en el andlisis de regresion. Se concluyd
que la adopcion de practicas robustas de gestion en la cadena de suministro potencia la ventaja
competitiva y el desempeio organizacional de las pymes del sector agroindustrial.

Este estudio resulta valioso porque explora empiricamente el vinculo entre las
relaciones con proveedores y el desempefio empresarial, en un contexto de empresas pequenas
y medianas que dependen de la interaccion directa con proveedores y clientes, como ocurre en
el caso de los revendedores de la empresa de estudio. Ademas, proporciona evidencia sobre
como factores como la comunicacion eficaz y las alianzas estratégicas influyen en la
competitividad, elementos centrales para evaluar la relacion proveedor-cliente en el mercado

arequipefio.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

De La Flor y Wilhelm (2021) realizaron una investigacion con el objetivo de determinar
la relacion entre la orientacion internacional, las alianzas estratégicas y el desempeio
internacional en empresas born global del sector textil en el Pert. El estudio se desarroll6 bajo
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, de tipo correlacional y de corte
transversal. Para recolectar la informacion se aplicd un cuestionario estructurado tipo Likert,
validado mediante juicio de expertos, dirigido a una muestra de 75 empresas del sector textil
con operaciones internacionales ubicadas en Lima Metropolitana.

Los resultados fueron procesados mediante andlisis estadistico de correlacion,
demostrando que tanto la orientacion internacional como las alianzas estratégicas presentan
una relacion positiva y significativa con el desempefio internacional de las empresas.
Asimismo, se concluy6 que las alianzas estratégicas juegan un rol mas influyente, al facilitar
el acceso a recursos clave y generar ventajas competitivas en mercados internacionales.

Este estudio es relevante para la presente tesis, ya que aunque aborda un contexto
distinto —empresas born global del sector textil—, resalta la importancia de las relaciones
estratégicas con actores externos (como aliados y socios comerciales), lo cual es comparable
al vinculo entre proveedores y revendedores. Asi, sus hallazgos refuerzan el valor de establecer
relaciones s6lidas como un mecanismo para mejorar el desempeio organizacional en contextos
comerciales dinamicos, como el de los revendedores de IMPORTACION & DISTRIBUCION

MOYLUR S.A.C. en Arequipa.

Aquino y Justiniano (2023) desarrollaron una investigacion cuyo objetivo general fue
mejorar la productividad aplicando la gestiéon de la cadena de suministros en una empresa
productora de muebles ubicada en el departamento de Lambayeque. Esta empresa se dedica a

la venta de muebles al por mayor y menor, y presentaba diversas deficiencias en la gestion del
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inventario, como la falta de planeamiento, desorganizacion en los despachos, carencia de
documentos de gestion y la ausencia de un modelo formal de control de inventarios.

La metodologia incluyé un diagnéstico situacional, elaboracion de diagramas
operativos (DOP y DAP), analisis causa-efecto (Ishikawa), entrevistas y encuestas. Como parte
de la propuesta de mejora, se establecieron politicas de la alta direccidn, procesos de pedidos
y compras, asi como la selecciéon y homologacion de proveedores. Se logrd incrementar la
productividad de la empresa del 80% al 97%, evidenciando una mejora del 17% tras la
implementacion de las estrategias propuestas. Ademas, el andlisis beneficio/costo arrojé un
valor de 1.64, lo que implica una ganancia de 0.64 soles por cada sol invertido.

Este estudio es valioso porque demuestra empiricamente como la adecuada gestion de
la cadena de suministros, incluyendo la seleccion y evaluacion de proveedores, puede influir
de manera directa en el desempeno y productividad de una organizacion. Aunque el contexto
industrial sea diferente, los elementos evaluados guardan una estrecha relacion con los procesos
de abastecimiento y comercializacion de los revendedores de IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C., lo que refuerza la importancia de optimizar las relaciones
proveedor-cliente como factor clave de desempeiio.

2.1.3. Antecedentes locales

Lago y Mamani (2023) llevaron a cabo una investigacion con el objetivo de mejorar la
productividad de la empresa procesadora agroindustrial La Joya S.A.C., ubicada en Arequipa,
mediante la aplicacion del sistema Just in Time. El estudio se enfoco en diagnosticar el estado
actual del proceso productivo, identificar causas de ineficiencia mediante herramientas como
el diagrama de Ishikawa, el andlisis de procesos (DOP y DAP), las 5S, y el mapa de flujo de

valor (VSM).
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Como resultado, se implementaron mejoras que redujeron tiempos de espera y
eliminaron desperdicios en el area de produccion. El indicador de productividad aument6 del
80% al 97% y el andlisis beneficio/costo arroj6 un valor de 1.64, indicando una mejora rentable
para la organizacion. Se concluyd que el enfoque Just in Time permite optimizar recursos y
mejorar el desempefio operativo en empresas agroindustriales.

Este antecedente resulta util ya que demuestra como la gestion eficiente de procesos
productivos y de abastecimiento puede incidir directamente en el desempefo organizacional.
Si bien se centra en un sector diferente, la logica de mejorar la productividad a través de la
coordinacion logistica y reduccion de desperdicios puede extrapolarse a los revendedores de
IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C., donde una relacion mas eficiente con

proveedores también puede generar mejoras sustanciales.

Llerena Valencia (2021) desarrollé una investigacion con el objetivo de disefiar una
metodologia para la evaluacion y el seguimiento del desempefio de los proveedores de bienes
y servicios para una empresa ferroviaria ubicada en la ciudad de Arequipa. El estudio se
enmarcé en un enfoque aplicado con disefio metodolégico, y recurrid a entrevistas a
especialistas, revision documental, analisis situacional y aplicacion de herramientas como el
analisis de fallas, matriz de priorizacion, fichas de evaluacion y criterios establecidos en la
norma ISO 9001:2015.

El resultado de la investigacion fue una propuesta de sistema integral de evaluacion del
desempefio del proveedor, que permite monitorear indicadores clave relacionados con
cumplimiento, calidad, plazos y costos. Esta metodologia busca garantizar procesos de mejora
continua en la cadena de suministro ferroviaria, asegurando la calidad del servicio prestado.

Este antecedente resulta relevante para la presente tesis porque, aunque no analiza el

desempefio organizacional como variable dependiente, si profundiza en herramientas para
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evaluar y gestionar las relaciones con proveedores. Ello aporta fundamentos técnicos para
sustentar la importancia de medir el desempeino del proveedor como parte de una estrategia
para mejorar la eficiencia operativa y la toma de decisiones en contextos logisticos y
comerciales similares al de los revendedores de MOYLUR S.A.C.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable 1: Calidad de las relaciones proveedor-cliente

La calidad de la relacion proveedor-cliente se define como una alianza estratégica y
colaborativa entre empresas y sus clientes B2B, orientada a generar confianza y beneficios
mutuos en un entorno competitivo. Esta relacion fiable permite a los proveedores optimizar la
gestion de inventarios, aumentar la eficiencia operativa y favorecer el éxito en el lanzamiento
de nuevos productos (Krolikowski & Yuan, 2017).

Segun Lahiri y Kedia (2011), la calidad de la relacion refleja la percepcion conjunta del
valor, la eficacia y la fortaleza de la relacion en curso, y tiene un impacto directo en el
desempefio y continuidad del vinculo. De igual forma, Hennig-Thurau y Klee (1997) afirman
que la calidad de la relacion funciona como un mecanismo de evaluacion subjetiva que ayuda
a retener clientes y a generar beneficios a largo plazo.

La literatura coincide en que la calidad de una relacion en el ambito B2B se construye
sobre pilares como la confianza, el compromiso, la satisfaccion, la cooperacion, la
comunicacion efectiva, la resolucion de conflictos y el alineamiento estratégico. Estos
componentes son interdependientes y crean un ecosistema relacional que favorece la eficiencia
operativa y la innovacioén conjunta (Crosby et al., 1990; Palmatier et al., 2006; Ghzaiel &
Akrout, 2012). Ademas, autores como Ulaga y Eggert (2006) y Morgan y Hunt (1994) han
demostrado que una relacion de calidad fomenta la lealtad, incrementa la propension al
intercambio de informacion sensible y reduce la percepcion de riesgo en decisiones criticas de

compra.
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La calidad relacional se ha asociado con activos intangibles del proveedor, como su
reputacion, la experiencia de su personal, su capacidad gerencial y su historial de desempefio
(Lahiri & Kedia, 2011; O’Sullivan, 2021). En este tipo de relaciones, el proveedor no solo
entrega un servicio, sino que se integra como un socio estratégico en la operacion del cliente.
Por otro lado, se ha destacado el papel de factores como la flexibilidad, el involucramiento y
la transparencia como impulsores fundamentales de la calidad relacional (Masitenyane et al.,
2023; Walter et al., 2003).

La confianza, uno de los elementos centrales, se define como la creencia firme en la
integridad, competencia y benevolencia de la contraparte (Doney & Cannon, 1997; Rousseau
et al., 1998). El compromiso, por su parte, implica la intenciéon de mantener la relacion a largo
plazo, incluso en presencia de alternativas més atractivas (Morgan & Hunt, 1994). Ambos
elementos actuan como amortiguadores en situaciones de conflicto o desempefio irregular,
facilitando la continuidad del vinculo (Anderson & Narus, 1990; Woo & Ennew, 2004).

Por todo ello, la calidad de la relacion proveedor-cliente no es un fendmeno estatico,
sino un proceso dindmico y acumulativo que se adapta a los cambios contextuales y
estratégicos. Gestionarla de manera proactiva no solo protege a las empresas frente a riesgos
contractuales, sino que también fortalece su capacidad de coinnovar, responder al entorno y
construir relaciones mas resilientes (Song et al., 2012; Vieira, 2010). Esto convierte a la calidad
relacional en un activo estratégico clave, especialmente en cadenas de suministro globalizadas,
donde los costos de cambio son elevados y el éxito depende de la confianza mutua y la
alineacion de objetivos (Segarra-Moliner et al., 2013).

2.2.2. Dimensiones de la calidad de las relaciones proveedor-cliente
e Satisfaccion
La satisfaccion en las relaciones proveedor-cliente se refiere a una respuesta emocional

positiva derivada de la comparacion entre lo que una empresa espera de su proveedor y lo que
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realmente experimenta. Esta evaluacion no solo incluye aspectos funcionales como
cumplimiento de entregas o calidad del producto, sino también factores intangibles como el
trato, la empatia y la experiencia general en la relacion. La literatura coincide en que la
satisfaccion es un predictor clave de lealtad y retencion de clientes. Ademads, un alto nivel de
satisfaccion suele estar asociado con relaciones mas estables, dispuestas a superar
inconvenientes y abiertas a inversiones conjuntas (Van Vuuren et al., 2012). Segtin Anabila et
al. (2012), una relacion satisfactoria también actiia como barrera frente al cambio de proveedor,
especialmente cuando se acompaia de valor percibido superior.
e Confianza

La confianza representa la creencia firme de que la contraparte actuard de manera
predecible, ética y favorable para la relacion, incluso en situaciones donde podria aprovecharse.
En contextos B2B, la confianza reduce la necesidad de controles formales, minimiza la
incertidumbre y fomenta el intercambio de informacion estratégica. Ademads, actia como
catalizador de la cooperacion y la toma de decisiones compartidas (Tsai et al., 2010). Gounaris
y Venetis (2002) senalan que, a diferencia del entorno B2C, en las relaciones
interorganizacionales la confianza es atin mas critica debido a la interdependencia operativa y
financiera. También facilita la tolerancia en momentos de fallos operativos, reforzando Ila
resiliencia del vinculo.

e Compromiso

El compromiso se manifiesta como una intencion sostenida de mantener la relacion en
el tiempo, reconociendo su importancia estratégica. Es un indicador de madurez en la relacion,
caracterizado por la disposicion de invertir recursos, tiempo y esfuerzos para preservar y
fortalecer el vinculo comercial. Este compromiso puede ser afectivo (por confianza y valores
compartidos) o calculado (por conveniencia o costos de cambio). Las organizaciones

comprometidas estdn mas dispuestas a superar conflictos, adaptarse a cambios y asumir riesgos
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compartidos (Ibrahim & Najjar, 2008). Segiin Baran et al. (2008), el compromiso también
aumenta la tolerancia frente a fallas menores, facilitando la continuidad de la relacion.
e Formalizacion

La formalizacion se refiere al grado en que las interacciones entre proveedor y cliente
estan reguladas por normas, procedimientos y contratos explicitos. Un alto nivel de
formalizacion puede incluir acuerdos escritos, protocolos de operacion, mecanismos de
evaluacion y procedimientos de resolucion de conflictos. Este componente es fundamental para
reducir la ambigiiedad, evitar malentendidos y prevenir comportamientos oportunistas (Scott,
1987). Hawkins et al. (2008) sostienen que la formalizaciéon no solo mejora la eficiencia
operativa, sino que también permite establecer expectativas claras, lo que fortalece la
transparencia y profesionalismo de la relaciéon. Aunque puede percibirse como rigida, la
formalizaciéon complementa la confianza al proporcionar un marco estructural de
comportamiento aceptado.

e Oportunismo

El oportunismo implica conductas desleales o egoistas de una parte que busca
beneficiarse a expensas de la otra, vulnerando los acuerdos explicitos o implicitos de la
relacion. Puede manifestarse de manera activa (por ejemplo, mentir o alterar datos) o pasiva
(incumplir obligaciones por omision) (Das & Kumar, 2010). El oportunismo debilita la
confianza, erosiona el compromiso y afecta la cooperacion. Ganesan et al. (2010) destacan que
estas conductas transgreden las normas relacionales, generando desequilibrios de poder.
Samaha et al. (2011) encontraron que el oportunismo impacta negativamente en la cooperacion,
ya que genera una percepcion de injusticia. Identificar y minimizar el oportunismo es clave

para sostener relaciones sanas y equitativas.
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e Activos especificos
Los activos especificos son aquellas inversiones que una empresa realiza para adaptarse
a las necesidades de su contraparte y que tienen poco o nulo valor fuera de esa relacion
particular. Pueden incluir maquinaria especializada, software a medida, procesos disefiados
exclusivamente o capacitacion del personal. Estas inversiones fortalecen el vinculo, pero
también incrementan la dependencia y los costos de cambio (Heide & John, 1990). Noordhoff
etal. (2011) alertan que este tipo de activos puede generar vulnerabilidad frente al oportunismo.
No obstante, también indican un alto grado de confianza y compromiso, al evidenciar
disposicion de personalizacion y cooperacion. Su existencia puede ser un indicador de
profundidad y estabilidad en la relacion.
e Cooperacion
La cooperacion se define como la disposicion voluntaria de colaborar para alcanzar
metas comunes. Va mas alla del cumplimiento contractual y se relaciona con normas sociales,
confianza mutua y voluntad de sumar esfuerzos. En un entorno B2B, la cooperacion es esencial
para la coordinacion de procesos, resolucion de problemas y desarrollo de innovaciones
conjuntas. A diferencia de la coordinacion, que puede ser estructural, la cooperacion implica
una actitud proactiva, una cultura compartida de colaboraciéon (Payan & Svensson, 2007).
Seglin Gulati et al. (2012), las relaciones caracterizadas por cooperacion suelen adaptarse mejor
a los cambios del entorno y enfrentan menos conflictos.
e Dependencia
La dependencia representa la necesidad que tiene una organizacion de mantener una
relacion con otra para alcanzar sus objetivos estratégicos u operativos. Esta dependencia puede
ser funcional (por la calidad del proveedor), econdémica (por los costos de sustitucion) o técnica
(por la integracion de procesos). Un alto grado de dependencia puede generar vulnerabilidad y

desequilibrios de poder, pero también puede reforzar la estabilidad de la relacion si se gestiona
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adecuadamente (Mysen & Svensson, 2010). Sytch y Gulati (2008) sefialan que la dependencia
puede fomentar comportamientos cooperativos si existe reciprocidad y confianza.
2.2.3. Importancia estratégica de las relaciones proveedor-cliente

Las relaciones proveedor-cliente han adquirido una relevancia estratégica creciente en
el &mbito organizacional contemporaneo, donde las empresas ya no compiten inicamente con
productos o servicios, sino también con sus redes de relaciones. En este contexto, la calidad de
las relaciones interorganizacionales se posiciona como un activo intangible de alto valor, capaz
de influir directamente en la eficiencia operativa, la flexibilidad estratégica y la rentabilidad
sostenida de las partes involucradas. La literatura especializada ha documentado de manera
consistente que las relaciones solidas y de largo plazo entre proveedores y clientes generan
sinergias, reducen costos de coordinacion y fortalecen la resiliencia organizacional frente a
entornos cambiantes (Morgan & Hunt, 1994; Song et al., 2012).

Una relacion proveedor-cliente de calidad permite el desarrollo de interacciones
colaborativas, caracterizadas por un clima de confianza, un compromiso bilateral y un flujo
transparente de informacion. Estos elementos no solo mejoran la gestion de la cadena de
suministro, sino que también favorecen la identificacion conjunta de oportunidades, el
aprendizaje interorganizacional y la cocreacion de valor (Palmatier et al., 2006). A medida que
las organizaciones avanzan hacia estructuras mas interdependientes, el vinculo relacional se
convierte en un factor critico para alcanzar objetivos comunes y minimizar riesgos operativos
(Ulaga & Eggert, 2006).

Ademas, las relaciones de calidad favorecen la eficiencia contractual al reducir la
necesidad de controles formales excesivos, gracias a la presencia de normas relacionales
implicitas basadas en la confianza (Crosby et al., 1990). Esto reduce los costos de transaccion,
acelera los ciclos de negociacion y facilita la adaptacion ante contingencias imprevistas.

Asimismo, la estabilidad derivada de una buena relaciéon permite una mejor planificacion de
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recursos, una mayor exactitud en las proyecciones de demanda y una capacidad superior para
responder ante exigencias del mercado, fortaleciendo asi la ventaja competitiva (Ghzaiel &
Akrout, 2012).

Por otra parte, desde una perspectiva de sostenibilidad estratégica, las relaciones
proveedor-cliente contribuyen a la construccion de reputacion, legitimidad institucional y
diferenciacion organizacional. El mantenimiento de vinculos relacionales duraderos impulsa la
innovacion incremental y radical, mejora la retenciéon de socios clave y proporciona
retroalimentacion valiosa para la mejora continua. En un entorno empresarial cada vez mas
dindmico, contar con aliados confiables y comprometidos se vuelve crucial no solo para la
supervivencia, sino para el crecimiento progresivo y sustentado en el tiempo (Lahiri et al.,
2011).

Finalmente, el valor estratégico de estas relaciones se evidencia en su capacidad para
convertirse en recursos dificiles de imitar. De acuerdo con Mpinganjira et al. (2015), los activos
relacionales como la confianza acumulada, el entendimiento tacito y la coordinacion fluida
representan barreras de entrada para competidores, dado que requieren tiempo, inversion
emocional y adaptaciones mutuas. Por ello, la gestion deliberada de la calidad en las relaciones
proveedor-cliente no puede concebirse como un objetivo tactico de corto plazo, sino como una
inversion estratégica que integra dimensiones culturales, organizacionales y operativas en
favor del rendimiento conjunto.

2.2.4. Caracteristicas del entorno B2B que favorecen el enfoque relacional

Una de las caracteristicas mas relevantes del entorno B2B es el caracter recurrente y
continuo de las interacciones comerciales. A diferencia de las transacciones ocasionales tipicas
del ambito B2C, las relaciones B2B se desarrollan en ciclos prolongados, que incluyen
multiples puntos de contacto, procesos de negociacion extensos y compromisos contractuales

de mediano o largo plazo. Esta frecuencia en la interaccion facilita la acumulacion de
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confianza, el ajuste mutuo de expectativas y el desarrollo de mecanismos informales de
coordinacion (Morgan & Hunt, 1994). Con el tiempo, las relaciones tienden a
institucionalizarse y a generar dindmicas relacionales que superan lo meramente transaccional
(Palmatier et al., 2006).

Otra condicidn estructural clave es la presencia de inversiones especificas, es decir,
recursos que una organizacion dedica exclusivamente a atender las necesidades de un socio
comercial particular. Estas inversiones, que pueden ser tecnologicas, logisticas o de
capacitacion, tienen escaso valor fuera de la relacion y generan altos costos de cambio en caso
de ruptura del vinculo (Heide & John, 1990). Esta dependencia mutua favorece el desarrollo
de relaciones mas estables, ya que ambas partes tienen incentivos para cooperar, mantener la
equidad relacional y evitar comportamientos oportunistas. Al mismo tiempo, la especificidad
de los activos compartidos refuerza la exclusividad y la diferenciacion competitiva del vinculo
(Ghzaiel & Akrout, 2012).

Asimismo, el proceso de decision en entornos B2B suele estar altamente racionalizado
y estructurado, involucrando a multiples actores organizacionales, desde areas técnicas hasta
financieras. Esta caracteristica introduce una mayor complejidad en las interacciones, ya que
requiere procesos de coordinacion interfuncionales y la alineacién de objetivos internos y
externos. En este contexto, la existencia de relaciones relacionales fuertes facilita la
construccion de consenso y mejora la eficiencia en la toma de decisiones conjuntas, reduciendo
fricciones y tiempos muertos operativos (Song et al., 2012).

Otro aspecto relevante es el alto nivel de riesgo e incertidumbre asociado a muchas
decisiones B2B, especialmente cuando involucran soluciones complejas, altos montos de
inversion o compromisos de largo plazo. Frente a esta exposicion al riesgo, las empresas
tienden a priorizar vinculos confiables, donde la relacion en si misma actGa como un

mecanismo de reduccidon de incertidumbre. La confianza desarrollada en relaciones estables
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permite tolerar desviaciones menores, gestionar conflictos de forma constructiva y minimizar
la dependencia de contratos rigidos (Doney & Cannon, 1997; Crosby et al., 1990).

También debe considerarse la orientacion estratégica de las relaciones B2B hacia el
largo plazo, lo cual contrasta con la l6gica muchas veces inmediata del consumo final. Esta
perspectiva temporal promueve la inversion sostenida en relaciones, la creacion de valor
compartido y la colaboracion en procesos de mejora continua. La perspectiva relacional en
B2B no solo maximiza el valor econdmico, sino que también permite la generacion de capital
relacional, entendido como una forma de conocimiento tacito, normas compartidas y afinidad
cultural entre las partes (Ulaga & Eggert, 2006).

Finalmente, el entorno B2B se caracteriza por su fuerte dependencia de la informacion,
el conocimiento técnico y la capacidad de adaptacion, elementos que dificilmente pueden
gestionarse desde una logica puramente transaccional. El enfoque relacional permite crear
espacios para el aprendizaje conjunto, la innovacion abierta y la integracion de procesos clave
a lo largo de la cadena de valor. En este sentido, la relacion proveedor-cliente se convierte en
una plataforma de desarrollo estratégico y no unicamente en un canal de abastecimiento
(Palmatier et al., 2006; Mpinganjira et al., 2015).

2.2.5. Variable 2: Desempeiio del revendedor

El desempefio del revendedor se concibe como la efectividad con la cual un revendedor
(o distribuidor) cumple con sus funciones y objetivos comerciales (Osmonbekov et al., 2016).

De acuerdo con Osmonbekov et al. (2016), el desempefio de un revendedor no puede
ser evaluado exclusivamente a partir del cumplimiento de clausulas contractuales o métricas
formales de venta, ya que su efectividad estd profundamente condicionada por factores
interpersonales y relacionales que influyen directa e indirectamente en los resultados obtenidos.
Entre estos factores, destacan especialmente la calidad de la coordinacién con el proveedor, el

grado de alineacion estratégica entre ambas partes, la percepcion de justicia o equidad en la
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relacion, y la manera en que se aplican normas, ya sea a través de mecanismos formales
(contractuales) o informales (sociales). Estos elementos actan como facilitadores —o
bloqueadores— del rendimiento comercial, al influir en el nivel de compromiso, confianza
mutua y predisposicion a cooperar que tiene el revendedor. En este sentido, cuando el entorno
relacional es percibido como injusto, asimétrico o abusivo, se produce un deterioro en la
motivacion del revendedor, lo cual puede traducirse en comportamientos pasivos, desinversion
en la relacién, disminucion del esfuerzo operativo y pérdida de lealtad hacia la marca
representada. Este tipo de escenarios relacionales toxicos no solo afectan el desempefio
individual del revendedor, sino que también comprometen la estabilidad del canal de
distribucion en su conjunto.

Kim y Gilliland (2017) complementan esta perspectiva al senalar que los revendedores
no asignan su esfuerzo, recursos o energia de forma uniforme entre todos los fabricantes con
los que trabajan simultaneamente. Mas bien, la asignacion de recursos como tiempo, atencion,
presupuesto y personal se realiza de forma contingente, dependiendo de una serie de factores
percibidos por el revendedor. Entre ellos destacan la estabilidad y duracion esperada de la
relacion, la rentabilidad que puede derivarse del vinculo, la confianza institucional, el grado de
apoyo recibido por parte del proveedor, y las presiones externas provenientes del entorno
competitivo. Esta loégica de asignacion estratégica del esfuerzo implica que un revendedor
optara por invertir mas intensamente en aquellos vinculos que le generen mayor seguridad,
beneficios tangibles y sentido de reciprocidad. Como consecuencia, esta distribucion desigual
del esfuerzo impacta de manera directa en el desempeno comercial: cuanto mas fuerte y
confiable sea el lazo con un proveedor determinado, mayor sera el compromiso del revendedor
en términos de promocion de productos, cobertura de mercado, gestion de clientes y

cumplimiento de objetivos compartidos.
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En la actualidad, marcada por una transformacion digital acelerada, el uso de
tecnologias aplicadas a la gestion de canales también desempena un papel fundamental en la
mejora del desempeiio del revendedor (Osmonbekov et al., 2016). Osmonbekov et al. (2016)
sostienen que una integracion efectiva de plataformas de e-business puede optimizar la
coordinacion interorganizacional y elevar los estandares de servicio en toda la cadena de valor.
A través de estas herramientas digitales, los revendedores pueden acceder a informacion en
tiempo real, gestionar inventarios de manera mas eficiente, dar seguimiento a pedidos, ofrecer
soporte postventa personalizado y adaptarse con agilidad a cambios en la demanda. Sin
embargo, los mismos autores advierten que la introduccion de tecnologia no garantiza per se
una mejora del desempefio. De hecho, si estas herramientas no se implementan en un marco de
relacion equilibrada, pueden generar percepciones de carga desigual, especialmente cuando el
revendedor asume la mayor parte de los costos operativos o de adaptaciéon sin una
contraprestacion justa por parte del proveedor. En tales casos, la tecnologia —en lugar de ser
un facilitador— puede convertirse en una fuente adicional de inequidad y descontento,
erosionando progresivamente la efectividad del canal.

Desde un enfoque aplicado, diversos estudios han intentado operacionalizar el concepto
de desempefio del revendedor a través de metodologias cuantitativas. En particular, el uso de
modelos de decision multicriterio como el método TOPSIS ha permitido evaluar y jerarquizar
el rendimiento de diferentes revendedores en funcidn de variables ponderadas (Wijaya, 2025).
Wijaya (2025) propone una serie de indicadores que permiten medir el desempefio de forma
mas objetiva y holistica, entre los cuales se incluyen: volumen total de ventas alcanzado en un
periodo determinado, frecuencia y regularidad en los pedidos realizados, puntualidad en el
cumplimiento de pagos, porcentaje de devoluciones o reclamos, cumplimiento de metas
promocionales establecidas por el proveedor, y nivel de satisfaccion de los clientes atendidos.

Este enfoque sugiere que el desempefio del revendedor debe ser concebido como una variable
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multidimensional, que articula elementos cuantificables de rendimiento econdémico con
factores cualitativos asociados a la calidad de la relacion, la eficiencia en la ejecucion y la
percepcion de valor por parte del cliente final.
2.2.6. Dimensiones de desempeiio del revendedor
e Contribucion a las ventas

La contribucién a las ventas hace referencia al impacto directo del revendedor en la
generacion de ingresos para el proveedor a través del volumen de ventas alcanzado en su
territorio o cartera asignada. Esta dimensién contempla no solo la cantidad de producto
vendido, sino también la eficiencia relativa con respecto al potencial de mercado, el
crecimiento sostenido en el tiempo y la penetracion en segmentos clave (Kumar et al., 1992).
Es un indicador central desde la perspectiva del modelo de metas racionales, que asocia el
desempenio con el logro de resultados cuantificables.

Ademas, segin Anderson y Oliver (1987), esta dimension debe evaluarse en funcion
de metas realistas, considerando factores ex6genos como la competencia, la estacionalidad y
las politicas de precios. Ulaga y Eggert (2006) complementan esta vision al destacar que la
percepcion del proveedor sobre la “contribucion relacional” también se vincula a la generacion
de ventas futuras a través de la lealtad y la confianza cultivada por el revendedor. Por tanto,
esta dimension no solo mide volumen actual, sino también potencial de generacion de valor
futuro.

e Contribucién a los beneficios

La contribucion a los beneficios se centra en la rentabilidad neta que el revendedor
aporta al proveedor, considerando ingresos menos los costos asociados al soporte, gestion y
mantenimiento de la relacion. Kumar et al. (1992) subrayan que un revendedor puede ser
voluminoso en ventas, pero poco rentable, lo que obliga a observar esta dimension como

complemento indispensable de la anterior.
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Ganesan et al. (2010) explican que los proveedores deben considerar costos ocultos,
como el tiempo dedicado por ejecutivos de cuenta, el soporte técnico constante o la gestion de
conflictos recurrentes. Palmatier et al. (2007) proponen que esta dimension también debe
incluir el “valor de por vida del cliente canal”, entendiendo que un revendedor eficiente es
aquel que permite al proveedor mantener margenes sostenibles a largo plazo. En suma, esta
dimension revela la eficiencia financiera del canal mas alla de los ingresos brutos.

e Competencia del revendedor

La competencia del revendedor engloba su conocimiento del producto, habilidades
comerciales, capacidades de planificacion, infraestructura operativa, dominio del mercado y
profesionalismo general. Kumar et al. (1992) la vinculan al capital humano disponible, asi
como a la capacidad técnica para representar adecuadamente al proveedor sin necesidad de
supervision constante.

Gounaris (2005) sugiere que la competencia también incluye la sensibilidad estratégica
del revendedor frente a cambios en el entorno, lo que permite respuestas proactivas en beneficio
de la relacion. Por su parte, Weitz y Bradford (1999) argumentan que la competencia de los
intermediarios impacta directamente en la confianza del proveedor, y esta, a su vez, actiia como
factor mediador en el desempefio de todo el canal. Esta dimension, por lo tanto, esta
intimamente conectada con la autonomia operativa del revendedor y su capacidad para cumplir
los objetivos del fabricante sin generar fricciones o dependencias excesivas.

e Cumplimiento del revendedor

El cumplimiento se refiere al grado en que el revendedor sigue las directrices
estratégicas del proveedor, respeta los acuerdos contractuales y ejecuta los planes comerciales
acordados. Esto incluye la participacion en campafias de marketing, el respeto por los precios
sugeridos, el uso adecuado de materiales promocionales y el reporte oportuno de informacion

relevante (Kumar et al., 1992).
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Segin Brown et al. (2000), el cumplimiento también puede interpretarse como una
expresion de compromiso institucional, y su ausencia tiende a generar desconfianza,
interferencias en la coherencia de marca y desequilibrios en la ejecucion de la estrategia
comercial. Ademas, Jap y Ganesan (2000) destacan que cuando el cumplimiento es voluntario
—es decir, cuando surge de una cultura de colaboracion y no de la imposicion contractual—
su efecto sobre el desempeio es mas positivo. Esta dimension se vuelve alin mas critica en
canales multiformato, donde la ejecucion tactica debe alinearse con posicionamientos
estratégicos consistentes.

e Adaptacion del revendedor

La adaptacion del revendedor representa su capacidad para ajustar practicas
comerciales, estructuras internas, procesos de atencion al cliente y enfoques de venta en
respuesta a cambios en el entorno externo o en las directrices del proveedor. Kumar et al. (1992)
plantean que este comportamiento adaptativo es esencial para mantener la relevancia del canal
en mercados dinamicos, y lo vinculan al modelo de sistemas abiertos, donde la flexibilidad
operativa es clave para la supervivencia.

Sarkar et al. (2001) afirman que los revendedores adaptativos generan valor al ser
capaces de personalizar soluciones, responder rapidamente a demandas cambiantes y alinear
sus procesos con las nuevas tecnologias o politicas de los proveedores. Esta dimension se
convierte asi en un diferencial competitivo, especialmente en sectores donde la obsolescencia
del producto o la volatilidad del cliente obligan a cambios rapidos en la gestion comercial.
Ademas, la adaptacion se ha relacionado con mayor retencion de clientes, eficiencia logistica
y fortalecimiento del vinculo relacional (Claro et al., 2003).

e Satisfaccion del cliente del revendedor
Esta dimension evaltia la percepcion de los clientes finales sobre la experiencia de

compra, el servicio recibido, la atencién postventa, la solucion de problemas y la disposicion
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del revendedor para representar adecuadamente la marca del proveedor (Kumar et al., 1992).
Kumar et al. (1992) enfatizan que los clientes no siempre distinguen entre proveedor y
revendedor; por tanto, cualquier fallo en la atencién impacta directamente en la reputacion del
fabricante.

Zeithaml et al. (1996) sostienen que la satisfaccion del cliente es uno de los predictores
mas robustos de recompra, recomendacion y lealtad. En el contexto del canal, Palmatier et al.
(2006) argumentan que una alta satisfacciéon mejora el valor percibido por el proveedor, ya que
reduce las reclamaciones, fortalece la imagen de marca y mejora la percepcion de
cumplimiento en toda la red. Esta dimension puede ser monitoreada a través de encuestas,
indicadores de NPS (Net Promoter Score), tasas de recompra y andlisis de quejas y
devoluciones.

2.2.7. Importancia del desempeiio del revendedor

En el contexto de los canales de distribuciéon contemporaneos, el desempefio del
revendedor se ha convertido en una variable critica no solo para el logro de objetivos
comerciales inmediatos, sino también para la sostenibilidad estratégica a largo plazo de los
proveedores. Lejos de representar un mero actor transaccional, el revendedor cumple un rol
estructural como gestor del vinculo entre la oferta del proveedor y la demanda del mercado
final, actuando como agente clave de valor, fidelizacion e inteligencia comercial (Kim &
Gilliland, 2017).

La creciente complejidad del entorno competitivo —marcado por la globalizacion, la
fragmentacion de los mercados y la disrupcion digital— ha ampliado la responsabilidad y el
peso estratégico de los revendedores. Ya no basta con cumplir cuotas de ventas: se espera que
los revendedores contribuyan activamente a la construccion de marca, la implementacion de
estrategias de marketing, la adaptacion local de la oferta y la entrega de experiencias valiosas

al cliente final (Gupta et al., 2016). En ese sentido, el desempefio del revendedor se convierte
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en un indicador sintético del nivel de alineacién, compromiso y profesionalismo con que se
ejecuta la propuesta de valor del proveedor en el terreno (Bellin et al., 2017).

Diversos estudios contemporaneos coinciden en que una red de revendedores de alto
desempeno permite al proveedor maximizar su alcance comercial, reducir costos operativos,
minimizar el riesgo reputacional y acelerar la adaptaciéon a los cambios del entorno
(Osmonbekov et al., 2016; Palmatier et al., 2007). A su vez, cuando se gestionan con una logica
relacional —basada en confianza, cooperacion y equidad— estos canales tienden a desarrollar
sinergias que favorecen la innovacion compartida, la mejora continua y la resiliencia
organizacional (Zolkepli & Kamarulzaman, 2019).

Uno de los aportes centrales de la literatura reciente es reconocer que el desempeio del
revendedor no es solo resultado de incentivos econdémicos, sino también de factores
relacionales como la percepcion de justicia, la claridad en los objetivos compartidos y la calidad
de la comunicacién interorganizacional. Cuando el proveedor establece una relacion
transparente, equitativa y basada en expectativas realistas, los revendedores tienden a aumentar
su nivel de esfuerzo, a comprometerse mas profundamente con la marca y a desarrollar
practicas de gestion proactivas que impactan positivamente en el desempefio comercial
(Osmonbekov et al., 2016).

En paralelo, se ha evidenciado que el desempefio del revendedor influye directamente
en la satisfaccion y fidelizacion del cliente final, quien suele percibir al revendedor como una
extension natural del proveedor. En este sentido, fallas en la atencion, la logistica o el soporte
brindado por el revendedor afectan directamente la imagen del proveedor, lo que hace aun mas
relevante medir y gestionar el desempefio en todos sus niveles (Bellin et al., 2017). Esta
relacion ha sido respaldada por modelos como el de gestion de relaciones con el cliente (CRM),
donde se plantea que los intermediarios deben ser gestionados como “clientes internos” cuya

actuacion condiciona la experiencia del usuario externo (Palmatier et al., 2006).
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Asimismo, la importancia del desempeno del revendedor ha sido resaltada en
investigaciones que analizan su relacion con la adopcion de nuevas tecnologias. Osmonbekov
et al. (2016) encuentran que revendedores con alto desempefio son mas receptivos a la
digitalizacion, al uso de plataformas e-business y a sistemas integrados de gestion, lo que
mejora la eficiencia operativa y la calidad de la toma de decisiones. En contraste, revendedores
con bajo desempefio tienden a resistirse a estos cambios o a implementarlos de forma
superficial, ralentizando el proceso de modernizacion del canal.

Desde una perspectiva de control y evaluacion, contar con sistemas que midan
adecuadamente el desempefio del revendedor permite al proveedor asignar recursos de forma
mas eficiente, disefiar programas de incentivos mas precisos, optimizar la segmentacion del
canal y tomar decisiones fundamentadas sobre continuidad o reemplazo de socios comerciales.
Esta informacion también resulta esencial para la formulacién de estrategias adaptativas y
diferenciadas, ya que no todos los revendedores requieren el mismo tipo de soporte, supervision
o formacion (Gupta et al., 2016; Kim & Gilliland, 2017).

Finalmente, la literatura ha destacado que el desempefio del revendedor actia como
predictor de relaciones duraderas, rentables y adaptativas, especialmente cuando se gestiona
dentro de un enfoque relacional y orientado al aprendizaje mutuo. Un revendedor de alto
desempefio no solo representa un socio operativo eficaz, sino también una fuente de ventaja
competitiva dificil de replicar, ya que aporta conocimiento local, contactos clave, capacidad de
respuesta y legitimidad frente al cliente (Bellin et al., 2017; Palmatier et al., 2007).

2.3. Operacionalizacion de variables
2.3.1. Operacionalizacion conceptual
La variable calidad de la relacién proveedor-cliente esta subdividida en ocho

dimensiones, de igual modo, la variable desempeio del revendedor estd subdividida en seis
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dimensiones. Las dimensiones de ambas variables se detallan en la tabla de operacionalizacion

de variables.

2.3.2. Tabla de operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

Satisfaccion de la
relacion proveedor-
cliente

Grado de satisfaccion con el
proveedor

Nivel de positividad de la
relacion

Grado de satisfaccion
relacional

Confianza

Grado de confiabilidad del
proveedor

Nivel de justicia en las
negociaciones

Grado de cumplimiento de
promesas

Compromiso

Grado de intencion de futuro
negocio

Nivel de compromiso con el
proveedor

Grado de deseo de
continuidad

Formalizacién
VARIABLE
INDEPENDIENTE:

Grado de claridad en la
comunicacion

Nivel de definicion de
procesos de comunicacion
Grado de distribucion de
tareas

Calidad de la relacion
proveedor-cliente

Oportunismo

Grado de honestidad del
proveedor

Nivel de cumplimiento de
compromisos

Grado de alteracion de
hechos

Activos especificos

Grado de adaptacion del
negocio

Nivel de alineacion de
actividades

Grado de adaptacion
fundamental

Cooperacion

Grado de cooperacion en la
relacion

Nivel de actitud cooperativa
Grado de preferencia por la
cooperacion

Dependencia

Grado de dificultad para
reemplazar al proveedor
Nivel de tiempo necesario
para el reemplazo

Grado de recursos necesarios
para el reemplazo

Cuestionario
desarrollado por
Svensson et al. (2015)
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VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

Contribucioén a las
ventas

Grado de volumen de ventas
generadas

Nivel de participacion en el
mercado

Grado de ingresos generados

Contribucion a los
beneficios

Grado de razonabilidad del
costo

Nivel de impacto del apoyo
en las ganancias del
proveedor

Grado de efecto del apoyo en
el proveedor

Competencia del

VARIABLE revendedor

DEPENDIENTE:

Grado de habilidades
comerciales

Nivel de conocimiento de
productos del proveedor
Grado de conocimiento de
productos de la competencia

Desempeifio del
revendedor

Cumplimiento del
revendedor

Grado de participacion en
programas del proveedor
Nivel de ajuste a
procedimientos del
proveedor

Grado de infraccion de
términos contractuales

Adaptacion del
revendedor

Grado de percepcion de
tendencias

Nivel de innovacion en
comercializacion
Grado de respuesta a
cambios competitivos

Satisfaccion del cliente

del revendedor

Grado de quejas de clientes
Nivel de esfuerzo por
satisfacer al cliente

Grado de asistencia al cliente

Cuestionario
desarrollado por
Kumar et al. (1992)

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024.

2.4. Hipotesis de la investigacion

2.4.1. Hipdotesis general

Dado que, la calidad de la relacion proveedor-cliente se define como una alianza

estratégica y colaborativa entre empresas y sus clientes B2B, orientada a generar confianza y

beneficios mutuos en un entorno competitivo. Esta relacion fiable permite a los proveedores

optimizar la gestion de inventarios, aumentar la eficiencia operativa y favorecer el éxito en el

lanzamiento de nuevos productos. Es probable que, pueda existir una influencia significativa

entre la relacion proveedor-cliente y el desempefio de los revendedores de “IMPORTACION

& DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024.
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2.4.2. Hipdotesis especificas

e Existe una influencia significativa entre la satisfaccion de la relacion proveedor-
cliente y el desempefio de los revendedores de “IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024.

e Existe una influencia significativa entre la confianza y el desempefio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

e Existe una influencia significativa entre el compromiso y el desempefio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

¢ Existe una influencia significativa entre la formalizacion y el desempefio de los
revendedores de “TMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

e Existe una influencia significativa entre el oportunismo y el desempefio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

¢ Existe una influencia significativa entre los activos especificos y el desempefio
de los revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR
S.A.C.” en Arequipa al 2024.

e Existe una influencia significativa entre la cooperacion y el desempeio de los
revendedores de “TMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

e Existe una influencia significativa entre la dependencia y el desempefio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en

Arequipa al 2024.
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3. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

3.1. Metodologia del estudio
3.1.1. Tipo de investigacion

Es de tipo basica ya que se tiene como proposito principal ampliar el conocimiento
cientifico sin una aplicacion practica inmediata en mente (Hernandez et al., 2014).
3.1.2. Enfoque de la investigacion

Segiin Naupas et al. (2013), el enfoque cuantitativo implica que la investigacion se
caracterice por la recoleccion y el andlisis de datos numéricos para probar hipotesis o responder
preguntas de investigacion de forma objetiva.
3.1.3. Diseiio de la investigacion

Segun Bernal (2010), el disefio no experimental transversal es un tipo de disefio en
donde no se manipulan variables, sino que se observan los fenémenos tal como ocurren en su
contexto natural. En este disefo, la recoleccion de datos se realiza en un solo momento o punto
en el tiempo, lo que permite describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion en
un momento especifico.
3.1.4. Alcance de la investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), el alcance correlacional en una investigacion tiene como
propdsito analizar como se relacionan dos o mas variables entre si, debido a que se busca hallar
la influencia entre dos variables.
3.1.5. Delimitacion de la investigacion
3.1.5.1. Area, Subarea, Disciplina (Clasificacién OCDE)

e Area: Ciencias Sociales
e Subarea: Economia y Negocios

e Disciplina: Negocios y Management
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3.1.5.2. Lineay Sub linea de investigacion (EPAE)
e Linea: Marketing
e Sub linea: Marketing estratégico
3.1.5.3.  Delimitacion sustantiva, geografica, temporal
e Delimitacion sustantiva
Se busca realizar la investigacion alrededor de dos variables: calidad de la relacion
proveedor-cliente y desempefio del revendedor.
e Delimitacion geografica
La investigacion se desarrollard en el ambito geografico de Arequipa.
e Delimitacion temporal
La investigacion culminara en un plazo de 4 meses, iniciando desde noviembre del 2024
y finalizando en febrero del 2025.
3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion
La base de clientes B2B de la empresa de estudio “IMPORTACION &
DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C” estd compuesta por 1600 librerias ubicadas en diversos
distritos de la ciudad de Arequipa.
3.2.2. Muestra
La técnica de muestreo seleccionada para esta investigacion es el muestreo
probabilistico aleatoria simple, ya que este tipo de muestreo indica que cada integrante de la
poblacion posee la misma oportunidad de ser elegido para conformar la muestra (Hernandez et

al., 2014). De este modo, se aplica la formula de muestreo de poblaciones finitas:
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N.C.= 95%
n= Z2*p*q*N Z= 1.96
62*(N_1)+22*p*
q = 5%
p= 0.5
[ n= | 310 | q= 0.5
N= 1600

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

q: Probabilidad de desacierto

N: Poblacién

Por lo tanto, se deben analizar a 310 clientes B2B, lo que permite obtener datos
suficientes para analizar la calidad de las relaciones proveedor-cliente y el desempefio de los
revendedores.
3.3. Fuentes, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.3.1. Fuentes de informacion

Se emplea el cuestionario como fuente primaria de informacion. En cuanto a las fuentes
secundarias, se recurre a la consulta de libros, articulos académicos y tesis.
3.3.2. Técnica de recoleccion de datos

La técnica es la encuesta la cual es una herramienta empleada para recopilar datos de
una poblacion a través de un conjunto de preguntas organizadas, lo que facilita la obtencion de
informacion detallada sobre distintos temas (Fink, 2016).
3.3.3. Descripcion de instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento es el cuestionario, el cual se describe de la siguiente manera:
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e Para la variable “Calidad de la relacion proveedor-cliente”, se emplea el
cuestionario de Svensson et al. (2015) el cual proviene de un articulo de una
revista académica llamada “African Journal of Economic and Management
Studies”, por lo que el cuestionario consta de ocho dimensiones: Satisfaccion
de la relacion proveedor-cliente (2 items), Confianza (3 items), Compromiso (3
items), Formalizacion (3 items), Oportunismo (3 items), Activos especificos (3
items), Cooperacion (3 items) y Dependencia (3 items).

e Para la variable “desempefio del revendedor”, se emplea el cuestionario de
Kumar et al. (1992) el cual proviene de una revista académica titulada “Journal
of Marketing Research”, por lo que el cuestionario consta de seis dimensiones:
Contribucién a las ventas (3 items), Contribucidon a los beneficios (3 items),
Competencia del revendedor (3 items), Cumplimiento del revendedor (3 items),
Adaptacion del revendedor (3 items) y Satisfaccion del cliente del revendedor
(3 items).

3.4. Protocolo del proceso de recoleccion de datos

La informacion recopilada se obtiene mediante una encuesta elaborada en Google
Forms, cuyas respuestas se registran posteriormente en un archivo de Microsoft Excel. Luego,
se llevara a cabo un andlisis estadistico utilizando el software SPSS V26. Este proceso
comienza con un analisis descriptivo, en el que se generan graficos y tablas de frecuencia,
seguido de un analisis inferencial. En esta etapa, se aplica la prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk, y dependiendo de los resultados de la distribucion de la muestra, se calcula el coeficiente

de Spearman o Pearson.
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Analisis de los resultados descriptivos
4.1.1. Datos de control

Tabla 2

¢ Cual es el tamario de su empresa?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Microempresa 123 39.7 39.7 39.7
Pequefia empresa 88 284 284 68.1
Mediana empresa 99 31.9 31.9 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De las empresas encuestadas, un 39.7% corresponde a microempresas, un 28.4% a
pequeiias empresas y un 31.9% a medianas empresas. Este desglose indica una mayor
participacion de microempresas en comparacion con pequefias y medianas empresas.

Tabla 3

¢ Cudnto tiempo lleva trabajando con “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR

S.A4.C”?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vialido Menos de 6 meses 57 18.4 18.4 18.4
De 6 mesesa l afio 110 35.5 35.5 539
De 1 a 2 afos 143 46.1 46.1 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes B2B encuestados, un 46.1% indicé tener entre 1 y 2 afios de relacion
comercial con “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.”, un 35.5% sefiald

llevar entre 6 meses y 1 afio, mientras que un 18.4% manifest6 tener menos de 6 meses de
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vinculo. Este desglose indica que la mayoria de los clientes B2B mantiene una relacion
comercial sostenida de mas de un afio con la empresa de estudio.

Tabla 4

¢ Cudl es el puesto que ocupa en su empresa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Duefio/a 119 384 38.4 384
Encargado/a de 64 20.6 20.6 59.0
compras
Vendedor/a 60 19.4 19.4 78.4
Cajero/a 36 11.6 11.6 90.0
Personal de almacén 31 10.0 10.0 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los trabajadores encuestados, un 38.4% ocupa el puesto de duefio/a, un 20.6% es
encargado/a de compras, un 19.4% se desempenia como vendedor/a, un 11.6% trabaja como
cajero/a y un 10.0% pertenece al drea de almacén. Este desglose indica una mayor participacion
de propietarios en comparacion con otros cargos, lo cual sugiere que una parte significativa de

los encuestados tiene capacidad de decision dentro de la empresa en la que labora.
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4.1.2. Resultados por items de la variable “Calidad de la relacion proveedor-cliente”
Tabla 5

La relacion entre nosotros y este proveedor es positiva.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 14 4.5 4.5 4.5

desacuerdo
En desacuerdo 78 252 252 29.7
Ni de acuerdo ni en 119 38.4 38.4 68.1
desacuerdo
De acuerdo 75 24.2 24.2 92.3
Totalmente de acuerdo 24 ¥ 7.7 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 38.4% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“la relacion entre nosotros y este proveedor es positiva”, mientras que un 25.2% expreso estar
en desacuerdo y un 4.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 24.2% indic6 estar de
acuerdo y un 7.7% totalmente de acuerdo. Este resultado refleja una evaluacion mayormente
ambigua, con una porcion relevante de clientes que no manifiesta una percepcion claramente
positiva de la relacion.

La presencia equilibrada de opiniones favorables y desfavorables, junto con la alta
neutralidad, puede reflejar una relacion comercial funcional pero débilmente fortalecida. Esto
podria estar relacionado con experiencias inconsistentes, falta de diferenciacion o ausencia de

valor percibido sostenido en el tiempo.
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Tabla 6

Nuestra empresa estd satisfecha con la relacion con este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2.6 2.6 2.6

desacuerdo
En desacuerdo 77 24.8 24.8 274
Ni de acuerdo ni en 125 40.3 40.3 67.7
desacuerdo
De acuerdo &0 25.8 25.8 93.5
Totalmente de acuerdo 20 6.5 6.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 40.3% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“nuestra empresa esta satisfecha con la relacion con este proveedor”, mientras que un 24.8%
expreso estar en desacuerdo y un 2.6% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 25.8%
indico estar de acuerdo y un 6.5% totalmente de acuerdo. Este resultado refleja que la
satisfaccion general con el proveedor no estd consolidada, predominando posiciones
intermedias o criticas.

Esta distribucion sugiere que, si bien existe una porcion significativa de clientes
satisfechos, no es suficiente para constituir una mayoria clara. Esta ambivalencia puede estar
condicionada por factores como la calidad del servicio, la capacidad de respuesta o la

percepcion de equidad en la relacion.
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Tabla 7

Este proveedor es justo en sus negociaciones con nosotros.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 13 4.2 4.2 4.2

desacuerdo
En desacuerdo 74 23.9 23.9 28.1
Ni de acuerdo ni en 135 43.5 43.5 71.6
desacuerdo
De acuerdo 78 25.2 25.2 96.8
Totalmente de acuerdo 10 3.2 32 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 43.5% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion

“este proveedor es justo en sus negociaciones con nosotros”, mientras que un 23.9% expreso

estar en desacuerdo y un 4.2% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 25.2% indic6 estar

de acuerdo y solo un 3.2% totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere que la percepcion de

justicia en las negociaciones se encuentra dividida, con una mayoria inclinada hacia la

ambigiiedad o la reserva.

La baja proporcion de respuestas totalmente afirmativas refleja una limitada

consolidacion de confianza en las practicas negociadoras del proveedor. Esta situacion puede

influir negativamente en la disposicion de los clientes a aceptar acuerdos, precios o condiciones

a largo plazo.
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Tabla 8

Podemos confiar en que este proveedor cumplira las promesas que nos hizo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 12 39 39 39

desacuerdo
En desacuerdo 89 28.7 28.7 32.6
Ni de acuerdo ni en 125 40.3 40.3 72.9
desacuerdo
De acuerdo 68 21.9 21.9 94.8
Totalmente de acuerdo 16 5.2 52 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 40.3% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“podemos confiar en que este proveedor cumplira las promesas que nos hizo”, mientras que un
28.7% expresé estar en desacuerdo y un 3.9% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
21.9% indico6 estar de acuerdo y un 5.2% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que
la mayoria de los clientes no expresa una conviccion clara sobre el cumplimiento de
compromisos por parte del proveedor.

La alta proporcion de respuestas neutras y negativas sugiere que existe cierta
incertidumbre o escepticismo respecto a la fiabilidad del proveedor. Esto puede tener un
impacto directo en la planificacion de compras y en la disposicion a establecer acuerdos de

mediano o largo plazo.
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Tabla 9

Este proveedor es confiable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 102 329 329 36.5
Ni de acuerdo ni en 112 36.1 36.1 72.6
desacuerdo
De acuerdo 66 21.3 21.3 93.9
Totalmente de acuerdo 19 6.1 6.1 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 36.1% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“este proveedor es confiable”, mientras que un 32.9% expreso estar en desacuerdo y un 3.5%
totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 21.3% indico6 estar de acuerdo y un 6.1% totalmente
de acuerdo. Este resultado sugiere que la percepcion de confiabilidad del proveedor es baja,
con predominancia de respuestas que no manifiestan una valoracion afirmativa clara.

La confianza es un pilar clave en cualquier relaciéon comercial, y estos datos revelan
una fragilidad en ese aspecto. Esta situacion podria estar relacionada con fallas en la

consistencia, cumplimiento o comunicacion por parte del proveedor.
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Tabla 10

Nos gustaria continuar nuestro trabajo con este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 101 32.6 32.6 36.1
Ni de acuerdo ni en 116 37.4 37.4 73.5
desacuerdo
De acuerdo 62 20.0 20.0 93.5
Totalmente de acuerdo 20 6.5 6.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 37.4% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“nos gustaria continuar nuestro trabajo con este proveedor”, mientras que un 32.6% expreso
estar en desacuerdo y un 3.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 20.0% indicé estar
de acuerdo y un 6.5% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia una disposicion
moderadamente baja a continuar la relacion comercial de forma voluntaria.

El predominio de posturas neutrales y negativas puede reflejar experiencias que no han
generado vinculos solidos ni motivacion suficiente para prolongar la colaboracion. Esta
percepcion es clave al momento de evaluar la sostenibilidad de la relacion proveedor-cliente

desde una perspectiva de satisfaccion y lealtad.
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Tabla 11

Tenemos la intencion de hacer negocios con este proveedor en el futuro.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 82 26.5 26.5 30.0
Ni de acuerdo ni en 130 41.9 41.9 71.9
desacuerdo
De acuerdo 69 22.3 22.3 94.2
Totalmente de acuerdo 18 5.8 5.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 41.9% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“tenemos la intencion de hacer negocios con este proveedor en el futuro”, mientras que un
26.5% expres6 estar en desacuerdo y un 3.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
22.3% indic¢ estar de acuerdo y solo un 5.8% totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere
que la intencion de continuidad futura con el proveedor es moderadamente baja y marcada por
la indecision.

La prevalencia de respuestas neutras podria indicar falta de incentivos claros,
experiencias ambivalentes o simplemente una relacion comercial débilmente consolidada. Esta

falta de conviccion limita las posibilidades de fidelizacion sostenible en el tiempo.
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Tabla 12

Estamos comprometidos a continuar haciendo negocios con este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2.6 2.6 2.6

desacuerdo
En desacuerdo 120 38.7 38.7 41.3
Ni de acuerdo ni en 112 36.1 36.1 77.4
desacuerdo
De acuerdo 56 18.1 18.1 95.5
Totalmente de acuerdo 14 4.5 4.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 36.1% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“estamos comprometidos a continuar haciendo negocios con este proveedor”, mientras que un
38.7% expreso estar en desacuerdo y un 2.6% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
18.1% indic6 estar de acuerdo y solo un 4.5% totalmente de acuerdo. Este resultado refleja una
baja proporcion de compromiso declarado hacia la continuidad del vinculo comercial.

La combinacion de respuestas neutras y negativas sugiere que existen dudas o falta de
motivacion para mantener la relacion a largo plazo. Esta percepcion puede estar asociada a
experiencias previas poco satisfactorias o a la falta de elementos diferenciadores que generen

fidelizacion real por parte del cliente.
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Tabla 13

Existe una clara distribucion de tareas entre nosotros y este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 103 33.2 33.2 36.8
Ni de acuerdo ni en 106 342 342 71.0
desacuerdo
De acuerdo 75 24.2 24.2 95.2
Totalmente de acuerdo 15 4.8 4.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 34.2% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“existe una clara distribucion de tareas entre nosotros y este proveedor”, mientras que un 33.2%
expreso estar en desacuerdo y un 3.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 24.2%
indico estar de acuerdo y solo un 4.8% totalmente de acuerdo. Este desglose revela que mas de
la mitad de los clientes no percibe una claridad estructural en la asignacion de
responsabilidades compartidas.

La ambigiiedad en la distribucion de tareas puede derivar en duplicacion de esfuerzos,
omisiones o conflictos operativos. Este tipo de deficiencias afecta la eficiencia de la relacion

comercial e incluso podria influir en el nivel de confianza mutua entre las partes involucradas.
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Tabla 14

En general, los procesos de comunicacion de este proveedor son muy claros.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 3 3 3

desacuerdo
En desacuerdo 127 41.0 41.0 41.3
Ni de acuerdo ni en 101 32.6 32.6 73.9
desacuerdo
De acuerdo 66 21.3 21.3 95.2
Totalmente de acuerdo 15 4.8 4.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 41.0% expreso estar en desacuerdo con la afirmacion
“en general, los procesos de comunicacion de este proveedor son muy claros”, mientras que un
32.6% adoptd una postura neutral y solo un 0.3% manifesto estar totalmente en desacuerdo.
Por otro lado, un 21.3% indico estar de acuerdo y un 4.8% totalmente de acuerdo. Este desglose
muestra que mas de la mitad de los clientes no percibe una comunicacion clara por parte del
proveedor.

Esta falta de claridad podria estar dificultando la coordinacion efectiva y generando
posibles errores o malentendidos en las interacciones comerciales. Una comunicacion
deficiente no solo ralentiza los procesos, sino que también debilita la percepcion de

profesionalismo y compromiso por parte del proveedor.
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Tabla 15

Existen procesos de comunicacion bien definidos entre nuestro equipo y este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 3 1.0 1.0 1.0

desacuerdo
En desacuerdo 114 36.8 36.8 37.7
Ni de acuerdo ni en 127 41.0 41.0 78.7
desacuerdo
De acuerdo 52 16.8 16.8 95.5
Totalmente de acuerdo 14 4.5 4.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 41.0% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“existen procesos de comunicacion bien definidos entre nuestro equipo y este proveedor”,
mientras que un 36.8% expreso estar en desacuerdo y un 1.0% totalmente en desacuerdo. Por
otro lado, un 16.8% indico estar de acuerdo y solo un 4.5% totalmente de acuerdo. Estos
resultados reflejan una percepcion mayoritariamente ambigua o desfavorable sobre la
estructura de los procesos comunicativos establecidos.

La falta de claridad en los canales o protocolos de comunicacion puede estar generando
descoordinaciones o expectativas no resueltas. Este tipo de debilidad operativa podria tener
repercusiones en la eficiencia del vinculo comercial y en la confianza que los clientes depositan

en el proveedor.
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Tabla 16
Este proveedor no suele alterar ligeramente los hechos para obtener lo que le mas le

conviene a él.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 12 39 39 39

desacuerdo
En desacuerdo 91 294 294 33.2
Ni de acuerdo ni en 127 41.0 41.0 74.2
desacuerdo
De acuerdo 64 20.6 20.6 94.8
Totalmente de acuerdo 16 52 52 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 41.0% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“este proveedor no suele alterar ligeramente los hechos para obtener lo que le mas le conviene
a ¢1”, mientras que un 29.4% expreso estar en desacuerdo y un 3.9% totalmente en desacuerdo.
Por otro lado, un 20.6% indico estar de acuerdo y solo un 5.2% totalmente de acuerdo. Este
desglose revela una percepcion ambigua respecto a la transparencia del proveedor, con una
mayoria que no manifiesta una posicion claramente favorable.

El predominio de respuestas neutrales y negativas podria reflejar experiencias previas
de desconfianza o falta de claridad en las transacciones. Esta percepcion puede afectar el
fortalecimiento de la relacion comercial, ya que la integridad percibida es un elemento clave

en la construccion de vinculos sostenibles con los clientes.
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Tabla 17

Este proveedor siempre cumple las acciones que se compromete a realizar.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 3 1.0 1.0 1.0

desacuerdo
En desacuerdo 95 30.6 30.6 31.6
Ni de acuerdo ni en 126 40.6 40.6 72.3
desacuerdo
De acuerdo 65 21.0 21.0 93.2
Totalmente de acuerdo 21 6.8 6.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 40.6% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“este proveedor siempre cumple las acciones que se compromete a realizar”, mientras que un
30.6% expreso estar en desacuerdo y un 1.0% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
21.0% indic6 estar de acuerdo y solo un 6.8% totalmente de acuerdo. Este desglose evidencia
que la mayoria de los clientes mantiene una posicion reservada o critica respecto al

cumplimiento de compromisos por parte del proveedor.
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Tabla 18

Este proveedor siempre demuestra total honestidad en su trato con nosotros.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 5 1.6 1.6 1.6

desacuerdo
En desacuerdo 96 31.0 31.0 32.6
Ni de acuerdo ni en 115 37.1 37.1 69.7
desacuerdo
De acuerdo 71 22.9 22.9 92.6
Totalmente de acuerdo 23 7.4 7.4 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 37.1% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“este proveedor siempre demuestra total honestidad en su trato con nosotros”, mientras que un
31.0% expreso estar en desacuerdo y un 1.6% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
22.9% indic¢ estar de acuerdo y solo un 7.4% totalmente de acuerdo. Este desglose indica que,
desde la perspectiva del cliente, predomina una percepcion ambigua o reservada sobre la
honestidad del proveedor, lo que sugiere una confianza parcial o condicionada en la

transparencia de su comportamiento.
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Tabla 19

Hemos adaptado una parte fundamental de nuestro negocio para trabajar con este

proveedor.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1.9 1.9 1.9

desacuerdo
En desacuerdo 88 28.4 28.4 30.3
Ni de acuerdo ni en 127 41.0 41.0 71.3
desacuerdo
De acuerdo 67 21.6 21.6 92.9
Totalmente de acuerdo 22 7.1 7.1 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 41.0% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“hemos adaptado una parte fundamental de nuestro negocio para trabajar con este proveedor”,
mientras que un 28.4% expreso estar en desacuerdo y un 1.9% totalmente en desacuerdo. Por
otro lado, un 21.6% indic¢ estar de acuerdo y un 7.1% totalmente de acuerdo. Este resultado
revela que una mayoria relativa no expresa una modificacion significativa en su estructura
operativa como consecuencia directa del vinculo con el proveedor.

Esto podria interpretarse como una sefial de que la relacion comercial no ha sido lo
suficientemente influyente o estratégica como para generar cambios estructurales en el negocio
del cliente. La falta de adaptacion también puede indicar baja dependencia o una vinculacion

transaccional mas que colaborativa.
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Tabla 20

Hemos adaptado partes de nuestro negocio para satisfacer las necesidades de este proveedor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 3 1.0 1.0 1.0

desacuerdo
En desacuerdo 89 28.7 28.7 29.7
Ni de acuerdo ni en 158 51.0 51.0 80.6
desacuerdo
De acuerdo 46 14.8 14.8 95.5
Totalmente de acuerdo 14 4.5 4.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 51.0% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“hemos adaptado partes de nuestro negocio para satisfacer las necesidades de este proveedor”,
mientras que un 28.7% expreso estar en desacuerdo y un 1.0% totalmente en desacuerdo. Por
otro lado, un 14.8% indic¢ estar de acuerdo y un 4.5% totalmente de acuerdo. Este resultado
refleja una baja proporcion de clientes que han realizado ajustes explicitos en su operacion para
responder a exigencias del proveedor.

La elevada neutralidad, junto con los niveles de desacuerdo, sugiere que la relacién no
ha exigido un grado significativo de adaptacion por parte del cliente, o que estos ajustes no son
percibidos como relevantes. Esto puede interpretarse como una relacion de bajo

involucramiento o de caracter estandarizado.
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Tabla 21

Hemos alineado partes de nuestras actividades con las de este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 112 36.1 36.1 39.7
Ni de acuerdo ni en 114 36.8 36.8 76.5
desacuerdo
De acuerdo 61 19.7 19.7 96.1
Totalmente de acuerdo 12 3.9 39 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 36.8% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“hemos alineado partes de nuestras actividades con las de este proveedor”, mientras que un
36.1% expreso estar en desacuerdo y un 3.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
19.7% indic6 estar de acuerdo y un 3.9% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que
la mayoria de los clientes no percibe una alineacion operativa clara con el proveedor.

La combinacion de desacuerdo y neutralidad sugiere que las actividades entre ambas
partes se desarrollan de forma independiente o con bajo nivel de coordinacion estratégica. Esta
desconexion puede dificultar una integracion efectiva en términos de procesos, objetivos o

dinamicas colaborativas.
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Tabla 22

Nuestra relacion con este proveedor es de cooperacion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1.9 1.9 1.9

desacuerdo
En desacuerdo 61 19.7 19.7 21.6
Ni de acuerdo ni en 146 471 471 68.7
desacuerdo
De acuerdo 70 22.6 22.6 91.3
Totalmente de acuerdo 27 8.7 8.7 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 47.1% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“nuestra relacidon con este proveedor es de cooperacion”, mientras que un 19.7% expreso estar
en desacuerdo y un 1.9% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 22.6% indic6 estar de
acuerdo y un 8.7% totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere que la percepcion de
cooperacion en la relacion comercial es moderada, con una tendencia significativa hacia la
ambigiiedad.

El alto nivel de neutralidad puede deberse a la falta de experiencias colaborativas claras
o0 a una relacion basada mas en el cumplimiento transaccional que en la co-creacion o el trabajo
conjunto. Esto limita el potencial de desarrollo de sinergias a largo plazo entre proveedor y

cliente.
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Tabla 23

Existe una actitud cooperativa entre nosotros y este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 86 27.7 27.7 31.3
Ni de acuerdo ni en 119 38.4 38.4 69.7
desacuerdo
De acuerdo 76 24.5 24.5 94.2
Totalmente de acuerdo 18 5.8 5.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 38.4% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“existe una actitud cooperativa entre nosotros y este proveedor”, mientras que un 27.7%
expreso estar en desacuerdo y un 3.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 24.5%
indic estar de acuerdo y un 5.8% totalmente de acuerdo. Este resultado muestra que las
percepciones sobre la actitud cooperativa del proveedor estan divididas, con una mayoria
inclinada hacia la neutralidad o el desacuerdo.

Esta ambivalencia sugiere que, si bien algunos clientes perciben sefales de
cooperacion, no existe una experiencia consistente o evidente para la mayoria. Esta falta de
alineacion puede limitar el desarrollo de una relacion colaborativa estable y limitar el impacto

de estrategias conjuntas.
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Tabla 24

Mi empresa prefiere cooperar con este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 9 2.9 2.9 2.9

desacuerdo
En desacuerdo 76 24.5 24.5 274
Ni de acuerdo ni en 137 442 442 71.6
desacuerdo
De acuerdo 64 20.6 20.6 92.3
Totalmente de acuerdo 24 e /. 7.7 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 44.2% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“mi empresa prefiere cooperar con este proveedor”, mientras que un 24.5% expreso estar en
desacuerdo y un 2.9% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 20.6% indico estar de
acuerdo y un 7.7% totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere que no existe una inclinacion
clara hacia la cooperacion activa con el proveedor por parte de la mayoria de los clientes.

La alta proporcion de neutralidad puede interpretarse como un reflejo de indiferencia o
de una relacion comercial en la que la cooperacion no ha sido percibida como un valor
estratégico. Esta situacion representa una oportunidad para que el proveedor fortalezca

mecanismos colaborativos que generen mayor afinidad y compromiso mutuo.
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Tabla 25

Este proveedor seria dificil de reemplazar.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1.9 1.9 1.9

desacuerdo
En desacuerdo 91 294 294 31.3
Ni de acuerdo ni en 145 46.8 46.8 78.1
desacuerdo
De acuerdo 51 16.5 16.5 94.5
Totalmente de acuerdo 17 5.5 5.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 46.8% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“este proveedor seria dificil de reemplazar”, mientras que un 29.4% expresod estar en
desacuerdo y un 1.9% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 16.5% indico estar de
acuerdo y un 5.5% totalmente de acuerdo. Este resultado muestra que la mayoria de los clientes
no percibe al proveedor como una figura indispensable dentro de su cadena de suministro.

La baja percepcion de dificultad para reemplazarlo puede reflejar que los productos o
servicios ofrecidos no poseen caracteristicas altamente diferenciadoras, o que existen multiples
alternativas disponibles en el mercado. Esta percepcion puede debilitar la posicion del

proveedor en términos de negociacion y fidelizacion.
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Tabla 26

Tendriamos que emplear mucho tiempo para reemplazar a este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 13 4.2 4.2 4.2

desacuerdo
En desacuerdo &3 26.8 26.8 31.0
Ni de acuerdo ni en 161 51.9 51.9 82.9
desacuerdo
De acuerdo 36 11.6 11.6 94.5
Totalmente de acuerdo 17 5.5 5.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 51.9% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“tendriamos que emplear mucho tiempo para reemplazar a este proveedor”, mientras que un
26.8% expresé estar en desacuerdo y un 4.2% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
11.6% indic¢ estar de acuerdo y un 5.5% totalmente de acuerdo. Este resultado revela que mas
de la mitad de los encuestados no tiene una opinion definida sobre la complejidad de sustituir
al proveedor, y que una proporcion considerable considera que el reemplazo no implicaria un
gran esfuerzo, estos datos pueden interpretarse como una seiial de baja percepcion de
dependencia operativa. La falta de barreras de reemplazo sugiere que el proveedor no ha
construido un nivel de valor agregado o exclusividad que lo diferencie sustancialmente frente

a otras opciones disponibles.
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DE SANTA MARIA

Tendriamos que utilizar muchos recursos para reemplazar a este proveedor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1.9 1.9 1.9

desacuerdo
En desacuerdo 91 294 294 31.3
Ni de acuerdo ni en 143 46.1 46.1 77.4
desacuerdo
De acuerdo 54 17.4 17.4 94.8
Totalmente de acuerdo 16 5.2 52 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 46.1% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion

“tendriamos que utilizar muchos recursos para reemplazar a este proveedor”, mientras que un

29.4% expresé estar en desacuerdo y un 1.9% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un

17.4% indico6 estar de acuerdo y un 5.2% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que

la mayoria de los clientes no percibe un alto nivel de dificultad o costo asociado al reemplazo

de este proveedor.

La combinacion de neutralidad y desacuerdo sugiere que no se ha consolidado una

percepcion de valor estratégico fuerte en torno al proveedor. Esto puede implicar que los costos

de cambio —ya sean econdmicos, operativos o relacionales— no representan una barrera

significativa para migrar hacia otra alternativa.
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4.1.3. Resultados por items de la variable “Desemperio del revendedor”
Tabla 28

Mi empresa logro generar altos volumenes de ventas con los productos de este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 5 1.6 1.6 1.6

desacuerdo
En desacuerdo 53 17.1 17.1 18.7
Ni de acuerdo ni en 132 42.6 42.6 61.3
desacuerdo
De acuerdo 104 33.5 335 94.8
Totalmente de acuerdo 16 52 5.2 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 42.6% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“mi empresa logro generar altos volumenes de ventas con los productos de este proveedor”,
mientras que un 17.1% expresoé estar en desacuerdo y un 1.6% totalmente en desacuerdo. Por
otro lado, un 33.5% indic¢ estar de acuerdo y un 5.2% totalmente de acuerdo. Este resultado
muestra una distribucion equilibrada entre opiniones positivas y posturas neutrales, lo que
sugiere una percepcion moderada del impacto comercial del proveedor.

El hecho de que mas de un tercio de los clientes afirme haber logrado buenos voliumenes
de ventas puede ser una sefal positiva, aunque matizada por la alta proporcion de respuestas
neutrales, esto podria reflejar variabilidad en el desempeiio del proveedor segun el tipo de

producto, zona de venta o nivel de rotacion.
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Tabla 29

En comparacion con otras librerias, he alcanzado un alto nivel de participacion en el

mercado.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 6 1.9 1.9 1.9

desacuerdo
En desacuerdo 33 10.6 10.6 12.6
Ni de acuerdo ni en 144 46.5 46.5 59.0
desacuerdo
De acuerdo 108 34.8 34.8 93.9
Totalmente de acuerdo 19 6.1 6.1 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 46.5% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“en comparacion con otras librerias, he alcanzado un alto nivel de participacion en el mercado”,
mientras que un 10.6% expresoé estar en desacuerdo y un 1.9% totalmente en desacuerdo. Por
otro lado, un 34.8% indic¢ estar de acuerdo y un 6.1% totalmente de acuerdo. Este resultado
sugiere que existe una percepcion moderadamente favorable respecto al posicionamiento de
los clientes frente a su competencia.

El elevado porcentaje de neutralidad podria interpretarse como una falta de indicadores
claros de referencia en el mercado o como una percepcion de estabilidad sin crecimiento
notorio. Aun asi, més de un tercio de los encuestados considera que ha logrado destacarse, lo

cual puede estar vinculado al desempefio de productos provistos por el proveedor.
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Tabla 30

Considero que mis ingresos generados con los productos de este proveedor fueron superiores

a los de otras librerias.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2.6 2.6 2.6

desacuerdo
En desacuerdo 39 12.6 12.6 15.2
Ni de acuerdo ni en 133 42.9 429 58.1
desacuerdo
De acuerdo 120 38.7 38.7 96.8
Totalmente de acuerdo 10 3.2 32 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 42.9% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“considero que mis ingresos generados con los productos de este proveedor fueron superiores
a los de otras librerias”, mientras que un 12.6% expres6 estar en desacuerdo y un 2.6%
totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 38.7% indic¢ estar de acuerdo y un 3.2% totalmente
de acuerdo. Este resultado muestra que existe una percepcion relativamente positiva respecto
al impacto financiero de trabajar con este proveedor, aunque una gran parte de los encuestados
no lo confirma de forma concluyente.

El alto porcentaje de neutralidad puede reflejar la falta de comparacion sistematica con
otras librerias o una percepcion de ingresos estables, pero no necesariamente destacados. Aun
asi, la proporcion de respuestas afirmativas sugiere que los productos del proveedor tienen

potencial para generar ventajas competitivas en términos de rentabilidad.
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Tabla 31

El costo de este proveedor es razonable.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 5 1.6 1.6 1.6

desacuerdo
En desacuerdo 42 13.5 13.5 15.2
Ni de acuerdo ni en 133 429 429 58.1
desacuerdo
De acuerdo 103 33.2 33.2 91.3
Totalmente de acuerdo 27 8.7 8.7 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 42.9% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“el costo de este proveedor es razonable”, mientras que un 13.5% expreso estar en desacuerdo
y un 1.6% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 33.2% indic6 estar de acuerdo y un 8.7%
totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere que, aunque existe una percepcion favorable
importante respecto al precio, una parte significativa de los clientes mantiene una evaluacion
reservada.

La combinacién de neutralidad con un alto nivel de acuerdo indica que el proveedor es
percibido, en términos generales, como competitivo en su politica de precios. Sin embargo, el
margen de duda podria estar relacionado con experiencias dispares en funcion del tipo de

producto, condiciones comerciales o rentabilidad obtenida.
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Tabla 32
Cuando mi empresa solicito apoyo a este proveedor, considero que esto no ha perjudicado

en sus ganancias de él.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 10 32 32 32

desacuerdo
En desacuerdo 49 15.8 15.8 19.0
Ni de acuerdo ni en 135 435 43.5 62.6
desacuerdo
De acuerdo 94 30.3 30.3 92.9
Totalmente de acuerdo 22 7.1 7.1 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 43.5% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“cuando mi empresa solicitd apoyo a este proveedor, considero que esto no ha perjudicado en
sus ganancias de él”, mientras que un 15.8% expreso estar en desacuerdo y un 3.2% totalmente
en desacuerdo. Por otro lado, un 30.3% indico estar de acuerdo y un 7.1% totalmente de
acuerdo. Este resultado sugiere que una parte considerable de los clientes percibe que el
proveedor ha brindado apoyo sin comprometer su rentabilidad.

La elevada neutralidad podria indicar desconocimiento sobre el impacto financiero real
del apoyo brindado por el proveedor o una falta de comunicacion clara sobre las condiciones
de ese apoyo. No obstante, la valoracion positiva que expresa mas de un tercio de los
encuestados puede interpretarse como una sefial de buena voluntad y flexibilidad por parte del

proveedor en la relacion comercial.
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Tabla 33

Este proveedor no se ha visto perjudicado cuando ha tenido que apoyar a nuestra empresa,

debido al tiempo, esfuerzo y energia que tuvo que invertir.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1.3 1.3 1.3

desacuerdo
En desacuerdo 68 21.9 21.9 23.2
Ni de acuerdo ni en 132 42.6 42.6 65.8
desacuerdo
De acuerdo 76 24.5 24.5 90.3
Totalmente de acuerdo 30 9.7 9.7 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 42.6% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion

“este proveedor no se ha visto perjudicado cuando ha tenido que apoyar a nuestra empresa,

debido al tiempo, esfuerzo y energia que tuvo que invertir’, mientras que un 21.9% expreso

estar en desacuerdo y un 1.3% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 24.5% indic6 estar

de acuerdo y un 9.7% totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere una percepcion dividida

en cuanto al impacto que el apoyo brindado a los clientes podria tener sobre el proveedor.

La neutralidad dominante puede reflejar la falta de visibilidad o certeza sobre los costos

reales que implica para el proveedor brindar soporte adicional. Sin embargo, la suma de

valoraciones positivas también sugiere que una parte importante de los clientes percibe una

disposicion favorable por parte del proveedor para colaborar sin afectaciones significativas.
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Tabla 34
Mi empresa cuenta con las habilidades comerciales necesarias para llevar a cabo un

negocio exitoso.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 10 32 32 32

desacuerdo
En desacuerdo 67 21.6 21.6 24.8
Ni de acuerdo ni en 132 42.6 42.6 67.4
desacuerdo
De acuerdo 81 26.1 26.1 93.5
Totalmente de acuerdo 20 6.5 6.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 42.6% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“mi empresa cuenta con las habilidades comerciales necesarias para llevar a cabo un negocio
exitoso”, mientras que un 21.6% expresod estar en desacuerdo y un 3.2% totalmente en
desacuerdo. Por otro lado, un 26.1% indicé estar de acuerdo y un 6.5% totalmente de acuerdo.
Este resultado evidencia que existe una autopercepcion moderadamente positiva, aunque no
consolidada, respecto a las capacidades comerciales de los encuestados.

La alta proporcion de respuestas neutras y negativas puede reflejar inseguridad, falta de
formacion especifica o barreras estructurales que limitan el desarrollo de competencias
comerciales solidas. Este dato también puede influir en la forma en que los clientes se
relacionan con su proveedor, especialmente en procesos de negociacion, planificacion y toma

de decisiones estratégicas.
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Tabla 35

Mi empresa tiene un gran conocimiento sobre las caracteristicas y atributos de los productos

de este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2.6 2.6 2.6

desacuerdo
En desacuerdo 44 14.2 14.2 16.8
Ni de acuerdo ni en 150 48 .4 48.4 65.2
desacuerdo
De acuerdo 90 29.0 29.0 94.2
Totalmente de acuerdo 18 5.8 5.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 48.4% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“mi empresa tiene un gran conocimiento sobre las caracteristicas y atributos de los productos
de este proveedor”, mientras que un 14.2% expreso6 estar en desacuerdo y un 2.6% totalmente
en desacuerdo. Por otro lado, un 29.0% indico estar de acuerdo y un 5.8% totalmente de
acuerdo. Este resultado sugiere que, si bien existe una percepcion positiva en una parte de los
encuestados, la mayoria mantiene una posicion reservada sobre su nivel de conocimiento del
portafolio ofrecido.

Este grado de ambigiiedad podria estar vinculado a una comunicacién insuficiente por
parte del proveedor, a la falta de capacitacion o a una baja rotacion de productos que limite la
familiarizacion. Una mayor transferencia de conocimiento podria mejorar la capacidad del

cliente para comercializar con mas confianza y efectividad.
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Tabla 36

Mi empresa tiene un gran conocimiento de los productos de la competencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 14 4.5 4.5 4.5

desacuerdo
En desacuerdo 47 15.2 15.2 19.7
Ni de acuerdo ni en 140 452 452 64.8
desacuerdo
De acuerdo 95 30.6 30.6 95.5
Totalmente de acuerdo 14 4.5 4.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 45.2% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“mi empresa tiene un gran conocimiento de los productos de la competencia”, mientras que un
15.2% expreso estar en desacuerdo y un 4.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
30.6% indico estar de acuerdo y otro 4.5% totalmente de acuerdo. Este resultado refleja que,
aunque una parte importante de los encuestados percibe contar con informacidon sobre la
competencia, predomina una postura de reserva o falta de certeza.

La alta neutralidad puede deberse a un monitoreo informal o poco sistematico del
entorno competitivo, lo que limita la capacidad de respuesta estratégica. Reforzar este
conocimiento puede ayudar a los clientes a posicionar mejor los productos del proveedor frente

a las alternativas del mercado.
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Tabla 37
Este proveedor nunca ha tenido problemas para lograr que mi empresa participe en algun

programa (de abastecimiento, fidelizacion, capacitacion o eventos).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 10 32 32 32

desacuerdo
En desacuerdo 65 21.0 21.0 24.2
Ni de acuerdo ni en 138 445 445 68.7
desacuerdo
De acuerdo 86 27.7 27.7 96.5
Totalmente de acuerdo 11 3.5 3.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 44.5% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“este proveedor nunca ha tenido problemas para lograr que mi empresa participe en algin
programa (de abastecimiento, fidelizacion, capacitacion o eventos)”, mientras que un 21.0%
expreso estar en desacuerdo y un 3.2% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 27.7%
indico estar de acuerdo y un 3.5% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que la
mayoria de los encuestados no tiene una postura definida o carece de experiencia directa en la
participacion en programas impulsados por el proveedor.

La importante proporcion de respuestas neutrales podria reflejar una baja frecuencia de
iniciativas ofrecidas o una comunicacion limitada sobre dichas oportunidades. A su vez, los
niveles moderados de acuerdo muestran que, aunque algunos clientes si han participado
activamente sin inconvenientes, no se trata de una experiencia generalizada o consolidada en

la relacion proveedor-cliente.
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Tabla 38

Mi empresa siempre se ajusta a los procedimientos aceptados por este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 61 19.7 19.7 23.2
Ni de acuerdo ni en 136 43.9 43.9 67.1
desacuerdo
De acuerdo &80 25.8 25.8 92.9
Totalmente de acuerdo 22 7.1 7.1 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 43.9% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion

“mi empresa siempre se ajusta a los procedimientos aceptados por este proveedor”, mientras

que un 19.7% expreso estar en desacuerdo y un 3.5% totalmente en desacuerdo. Por otro lado,

un 25.8% indico estar de acuerdo y un 7.1% totalmente de acuerdo. Este resultado refleja que

una parte considerable de los encuestados no manifiesta certeza sobre el cumplimiento

constante de los lineamientos establecidos por el proveedor.

La elevada neutralidad podria estar relacionada con una falta de estandarizacion clara

o con procedimientos poco comunicados. A su vez, la distribucion de respuestas indica que el

cumplimiento no es uniforme entre los clientes, lo que podria tener implicancias en la calidad

del servicio, la eficiencia operativa o incluso en la percepcion de profesionalismo en la relacion

comercial.
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Tabla 39
Mi empresa nunca ha infringido con frecuencia los términos y condiciones establecidos en su

contrato con este proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 18 5.8 5.8 5.8

desacuerdo
En desacuerdo 63 20.3 20.3 26.1
Ni de acuerdo ni en 132 42.6 42.6 68.7
desacuerdo
De acuerdo 83 26.8 26.8 95.5
Totalmente de acuerdo 14 4.5 4.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

De los clientes encuestados, un 42.6% adopt6 una postura neutral frente a la afirmacion
“mi empresa nunca ha infringido con frecuencia los términos y condiciones establecidos en su
contrato con este proveedor”, mientras que un 20.3% expreso estar en desacuerdo y un 5.8%
totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 26.8% indic¢ estar de acuerdo y un 4.5% totalmente
de acuerdo. Este resultado sugiere que existe una percepcion ambigua respecto al cumplimiento
contractual por parte de los clientes.

La elevada proporcion de neutralidad puede reflejar falta de claridad en los términos
contractuales, escasa formalizacion de acuerdos, o simplemente ausencia de situaciones
conflictivas recientes que permitan evaluar con precision el cumplimiento. En cualquier caso,
los datos evidencian una necesidad de fortalecer la transparencia y seguimiento de los

compromisos establecidos.
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Tabla 40

Mi empresa percibe las tendencias a largo plazo en su sector y ajusta con frecuencia sus

prdcticas de venta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 13 4.2 4.2 4.2

desacuerdo
En desacuerdo 61 19.7 19.7 23.9
Ni de acuerdo ni en 142 458 458 69.7
desacuerdo
De acuerdo 77 24.8 24.8 94.5
Totalmente de acuerdo 17 5.5 5.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Respecto a la afirmacion “Mi empresa percibe las tendencias a largo plazo en su sector
y ajusta con frecuencia sus practicas de venta”, un 45.8% de los encuestados adoptd una postura
neutral, mientras que un 19.7% expres6 desacuerdo y un 4.2% total desacuerdo. Por el lado
positivo, un 24.8% se mostr6 de acuerdo y un 5.5% totalmente de acuerdo.

Este patron evidencia que, si bien existe un grupo que afirma tener una actitud proactiva
ante las tendencias del mercado, la mayoria de los encuestados (més del 65%) no muestra una
postura claramente afirmativa. Esto sugiere posibles limitaciones en la capacidad de
anticipacion estratégica o en la implementacion de mecanismos de ajuste comercial dentro de
las empresas encuestadas. La neutralidad también puede interpretarse como una sefial de
incertidumbre frente a las dindmicas del mercado o como una falta de cultura de planificacion

a largo plazo.
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Tabla 41

Mi empresa es muy innovadora en la comercializacion de los productos que vende.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 14 4.5 4.5 4.5

desacuerdo
En desacuerdo 59 19.0 19.0 23.5
Ni de acuerdo ni en 132 42.6 42.6 66.1
desacuerdo
De acuerdo 91 29.4 294 95.5
Totalmente de acuerdo 14 4.5 4.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Respecto a la afirmacion “Mi empresa es muy innovadora en la comercializacion de los
productos que vende”, se observa que un 42.6% de los participantes se mantiene en una
posicion neutral, sin manifestar una postura clara. En tanto, un 23.5% expres6 desacuerdo
(sumando “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”), mientras que el 33.9% mostr6é una
opinién positiva (29.4% de acuerdo y 4.5% totalmente de acuerdo).

Este patron sugiere que la percepcion de innovacion en comercializacion es aiin un area
ambigua para muchas empresas. La alta proporcion de respuestas neutrales podria evidenciar
una falta de referentes claros sobre qué se considera innovacion en este contexto, o bien una
escasa implementacion de estrategias novedosas que sean facilmente identificables por quienes
responden.

Ademas, la existencia de una cuarta parte de opiniones negativas indica que una
fraccion relevante de empresas no percibe a su organizacién como particularmente innovadora
en términos de comercializacion, lo que puede estar limitando su competitividad o
diferenciacion en el mercado. Sin embargo, el tercio que si percibe innovacion constituye una

base importante sobre la que podrian identificarse buenas practicas para replicar.
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Tabla 42

Mi empresa se esfuerza por hacer frente a los cambios competitivos en su sector.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 41 13.2 13.2 16.8
Ni de acuerdo ni en 166 53.5 53.5 70.3
desacuerdo
De acuerdo 69 22.3 22.3 92.6
Totalmente de acuerdo 23 7.4 7.4 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Ante la afirmacion “Mi empresa se esfuerza por hacer frente a los cambios competitivos
en su sector”, una mayoria significativa (53.5%) se posicion6 de manera neutral, lo cual sugiere
una percepcidon ambigua respecto a las estrategias adoptadas para enfrentar la competencia. Un
16.7% mostré una vision negativa (sumando quienes estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo), mientras que un 29.7% manifesto estar de acuerdo o totalmente de acuerdo.

Este alto nivel de neutralidad puede deberse a varias causas: desconocimiento de las
iniciativas estratégicas reales dentro de la empresa, falta de comunicacion interna sobre
esfuerzos competitivos, o bien una ausencia de acciones visibles que permitan confirmar dicha
afirmacion.

El dato relevante es que menos de un tercio reconoce explicitamente un esfuerzo
proactivo frente a los cambios del entorno competitivo, lo que podria indicar una brecha entre
las necesidades del mercado y la respuesta organizacional. Dada la velocidad con la que
cambian los sectores actualmente, esta percepcion regular puede ser un sintoma de rigidez

estratégica o lentitud en los procesos de adaptacion e innovacion.
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Tabla 43

Mi empresa no suele recibir quejas de sus clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 13 4.2 4.2 4.2

desacuerdo
En desacuerdo 51 16.5 16.5 20.6
Ni de acuerdo ni en 120 38.7 38.7 59.4
desacuerdo
De acuerdo 94 30.3 30.3 89.7
Totalmente de acuerdo 32 10.3 10.3 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Respecto a la afirmacion “Mi empresa no suele recibir quejas de sus clientes”, las
respuestas muestran una distribucion interesante: un 40.6% esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que indica una percepcidn positiva sobre la calidad del servicio o producto. No
obstante, un porcentaje considerable (20.6%) expresd desacuerdo, lo cual revela que una quinta
parte de los encuestados reconoce la existencia de quejas recurrentes.

El 38.7% que se ubicd en la posicion neutral sugiere nuevamente incertidumbre o
desconocimiento sobre los niveles reales de satisfaccion del cliente, lo cual podria indicar una
carencia en los mecanismos formales de retroalimentacion o monitoreo de quejas.

En conjunto, aunque el balance tiende hacia una percepcion favorable, la presencia
significativa de posiciones neutrales y negativas es un llamado de atencién: o no se estan
midiendo adecuadamente las quejas, o hay una percepcion dividida sobre la calidad del
servicio. Esto podria tener implicaciones criticas si se combina con otros indicadores como la

intencion de recompra, la fidelidad o la cooperacion cliente-proveedor.
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Tabla 44

Mi empresa hace todo lo posible para hacer felices a sus clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 11 3.5 3.5 3.5

desacuerdo
En desacuerdo 44 14.2 14.2 17.7
Ni de acuerdo ni en 102 329 32.9 50.6
desacuerdo
De acuerdo 105 33.9 33.9 84.5
Totalmente de acuerdo 48 15.5 15.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Respecto a la afirmacion “Mi empresa hace todo lo posible para hacer felices a sus
clientes”, un 32.9% de los encuestados adopté una postura neutral, mientras que un 14.2%
expreso desacuerdo y un 3.5% total desacuerdo. Por el lado positivo, un 33.9% se mostr6 de
acuerdo y un 15.5% totalmente de acuerdo.

Este patron indica una valoracién mayoritariamente positiva sobre el compromiso con
la satisfaccion del cliente, no obstante, la presencia significativa de respuestas neutrales y en
desacuerdo sugiere que dicho compromiso no es percibido de forma uniforme, lo que podria
reflejar disparidades en la implementacion de politicas de atencion al cliente o brechas en la

comunicacion interna sobre dichas acciones.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

\«m‘ UNIVERSIDAD
%& CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Tabla 45
Mi empresa proporciona a sus clientes una buena asistencia en la solucion de cualquier

problema relacionado con los productos que vende.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 14 4.5 4.5 4.5

desacuerdo
En desacuerdo 32 10.3 10.3 14.8
Ni de acuerdo ni en 102 329 329 47.7
desacuerdo
De acuerdo 113 36.5 36.5 84.2
Totalmente de acuerdo 49 15.8 15.8 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Respecto a la afirmacion “Mi empresa proporciona a sus clientes una buena asistencia
en la solucion de cualquier problema relacionado con los productos que vende”, un 32.9% de
los encuestados adopt6 una postura neutral, mientras que un 10.3% expresoé desacuerdo y un
4.5% total desacuerdo. En contraste, un 36.5% se mostro de acuerdo y un 15.8% totalmente de
acuerdo.

Este patron refleja una percepcion mayoritariamente favorable sobre la capacidad de
asistencia postventa. Sin embargo, la proporcion de respuestas neutras y en desacuerdo (casi el
48%) indica que atn existe margen de mejora, especialmente en la estandarizacion y visibilidad

de los mecanismos de soporte al cliente.
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4.2. Analisis de los resultados inferenciales
4.2.1. Prueba de normalidad

Tabla 46

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl Sig.
Calidad de la relacion proveedor- A11 310 .000
cliente
Desempeiio del revendedor .095 310 .000

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Dado que el tamano de la muestra es superior a 50 casos, se empled la prueba de
Kolmogorov-Smirnov para verificar la normalidad. Los niveles de significancia obtenidos para
ambas variables fueron inferiores a 0.05, lo que indica que se rechaza la hipdtesis de
normalidad. En consecuencia, se optd por utilizar analisis inferencial no paramétrico,
especificamente la correlacion de Spearman.

4.2.2. Contrastacion de la hipotesis
4.2.2.1.  Correlacion general
Tabla 47

Calidad de la relacion proveedor-cliente y Desemperio del revendedor

Calidad de la Desempefio del
relacion proveedor-  revendedor
cliente
Rho de Calidad de la Coeficiente de ~ 1.000 233"
Spearman  relacion correlacion
dor-client
PTOVECCOr-CieNe  Gis (bilateral) . 000
N 310 310
Desempefio del Coeficiente de  .233™ 1.000

revendedor correlacion
Sig. (bilateral)  .000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- 7
\ gy

s . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE £ Bie-catoLica

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Los resultados muestran una relacion significativa, positiva y baja (r=0.233, p = 0.000)
entre la calidad de la relacion proveedor-cliente y el desempefio del revendedor. Esto indica
que, a medida que mejora la percepcion de la calidad en la relacion con el proveedor, también
tiende a mejorar el desempefio del revendedor, aunque la fuerza de esta asociacion no es alta.

Esta correlacion sugiere que un vinculo mas s6lido con el proveedor podria contribuir
al rendimiento del revendedor, posiblemente debido a una mayor cooperacion, confianza o
apoyo comercial. Si bien la relacion no es fuerte, su significancia estadistica refuerza la idea
de que una buena relacién comercial influye —aunque sea en menor medida— en los
resultados del canal de distribucion.

En consecuencia, es fundamental que la empresa de estudio fortalezca sus lazos con los
revendedores mediante una comunicacion mas fluida, practicas colaborativas y asistencia
constante. Estas acciones pueden convertirse en un componente estratégico para potenciar el
desempefio de quienes comercializan sus productos.
4.2.2.2.  Correlaciones especificas
Tabla 48

Satisfaccion de la relacion proveedor-cliente y Desempenio del revendedor

Satisfaccion de la ~ Desempeiio del
relacion proveedor- revendedor

cliente
Rho de Satisfaccion ~ Coeficiente de  1.000 233"
Spearman  de la relacion correlacion
proveedor- ) .
cliente Sig. (bilateral) . .000
N 310 310
Desempefio  Coeficiente de 233" 1.000
del correlacion
revendedor

Sig. (bilateral) .000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.
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Los resultados revelan una relacion significativa, positiva y baja (r = 0.233, p = 0.000)
entre la satisfaccion de la relacion proveedor-cliente y el desempefio del revendedor. Esto
indica que, en la medida en que los revendedores perciben una relacion mas satisfactoria con
el proveedor, tienden también a reportar un mejor desempefio en aspectos como ventas y
participacion de mercado.

Si bien la relacion observada no es fuerte, su significancia estadistica destaca la
relevancia de los vinculos interorganizacionales: una relacion positiva con el proveedor parece
influir favorablemente, aunque modestamente, en multiples areas del rendimiento del
revendedor. Este hallazgo refuerza la importancia de cultivar relaciones comerciales
satisfactorias como estrategia indirecta para fortalecer el ecosistema de distribucién y mejorar
los resultados del canal.

Tabla 49

Confianza y Desemperio del revendedor

Confianza Desempetio del
revendedor
Rho de Confianza Coeficiente de  1.000 258"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 310 310
Desempefio ~ Coeficiente de 258" 1.000
del correlacion
revendedor

Sig. (bilateral)  .000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Los resultados evidencian una relacion significativa, positiva y baja (r = 0.258, p =
0.000) entre la confianza y el desempeiio del revendedor. Esto indica que, cuando los
revendedores perciben al proveedor como justo, cumplidor y confiable, también reportan un

mejor desempefio.
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Aunque el coeficiente refleja una relacion débil, su significancia estadistica subraya el
papel de la confianza como un factor que contribuye, aunque de forma modesta, a mejorar los
resultados del revendedor. En este contexto, fortalecer la percepcion de confiabilidad y equidad
en la relacién comercial puede optimizar el funcionamiento del canal de distribucion.

Tabla 50

Compromiso y Desemperio del revendedor

Compromiso Desempefio del
revendedor
Rho de Compromiso  Coeficiente de  1.000 241
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 310 310
Desempefio  Coeficiente de 2417 1.000
del correlacion
revendedor

Sig. (bilateral) .000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Los resultados muestran una relacion significativa, positiva y baja (r=0.241, p = 0.000)
entre el compromiso y el desempefio del revendedor. Es decir, a medida que los revendedores
expresan una mayor intenciéon de continuar y fortalecer su relacion con el proveedor, también
reportan mejores resultados en aspectos clave de su gestion empresarial.

Aunque la correlacion es baja, su relevancia estadistica sugiere que el compromiso no
solo refleja lealtad, sino también condiciones percibidas como favorables para operar con
eficacia. En este sentido, el compromiso del revendedor se posiciona como un indicador

relevante del entorno colaborativo que potencia su desempeno.
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Tabla 51

Formalizacion y Desempeiio del revendedor

Formalizacion Desempeiio
del revendedor

Rho de Formalizacion Coeficiente de correlacién  1.000 248"
Spearman Sig. (bilateral) . 000
N 310 310
Desempefio Coeficiente de correlacion  .248" 1.000
f:ien tedor  Sig (bilateral) 000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Los resultados indican una relacion significativa, positiva y baja (r = 0.248, p = 0.000)
entre la formalizacion y el desempefio del revendedor. Esto sugiere que, cuando existen
estructuras claras en la asignacion de tareas y procesos de comunicacion bien definidos, el
desempefio del revendedor tiende a mejorar. Aunque la influencia no es fuerte, su consistencia
estadistica resalta el valor de la claridad organizacional en las relaciones comerciales. La
formalizacién no solo reduce ambigiiedades, sino que crea condiciones operativas mas
eficientes, lo cual favorece el rendimiento del revendedor.

Tabla 52

Oportunismo y Desempeiio del revendedor

Oportunismo  Desempefio
del revendedor

Rho de Oportunismo  Coeficiente de correlacion  1.000 243"
Spearman Sig. (bilateral) . 000
N 310 310
Desempefio Coeficiente de correlacion  .243" 1.000
del revendedor o ilateral) 000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.
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Los resultados revelan una correlacion positiva, significativa y baja (r = 0.243, p =
0.000) entre el oportunismo y el desempefio del revendedor. Es decir, cuando los revendedores
perciben que el proveedor actia con honestidad, cumple sus compromisos y evita
comportamientos ventajistas, tienden a mostrar un mejor desempefio.

Aunque la fuerza de la relacion no es alta, su significancia estadistica sugiere que el
comportamiento ético y transparente del proveedor tiene una influencia positiva en la dindmica
comercial. La confianza generada por un proveedor no oportunista puede traducirse en mayor
compromiso, estabilidad y efectividad en la gestion comercial del revendedor.

Tabla 53

Activos especificos y Desempeiio del revendedor

Activos Desempetio del
especificos revendedor
Rho de Activos Coeficiente de 1.000 274"
Spearman especificos correlacion
Sig. (bilateral) - .000
N 310 310
Desempefio  Coeficiente de 2747 1.000
del correlacion
ded
reveneeaor - gis (bilateral) 000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Los resultados muestran una correlacion positiva, significativa y baja (r = 0.274, p =
0.000) entre los activos especificos y el desempeio del revendedor. Esto indica que, a medida
que los revendedores adaptan o alinean parte de sus operaciones, procesos O recursos
especificamente para trabajar con el proveedor, su rendimiento comercial tiende a mejorar.

Este tipo de inversion sugiere una relaciéon mas estrecha y comprometida, en la cual el
revendedor destina recursos unicos y dificiles de reubicar para fortalecer el vinculo con el

proveedor. Esta adaptacion puede generar mayores niveles de coordinacion, eficiencia y
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especializacion, lo que se traduce en un mejor desempefio comercial. Sin embargo, también
implica una mayor dependencia y riesgo, por lo que su gestion estratégica es clave para
capitalizar los beneficios sin comprometer la flexibilidad operativa.

Tabla 54

Cooperacion y Desemperio del revendedor

Cooperacion Desempetio del
revendedor
Rho de Cooperacion  Coeficiente de 1.000 275
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 310 310
Desempeiio  Coeficiente de 275" 1.000
del correlacion
revendedor

Sig. (bilateral) .000
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Los resultados revelan una correlacion positiva, significativa y baja (r = 0.275, p =
0.000) entre la cooperacion y el desempefio del revendedor. Esto sugiere que, en la medida en
que los revendedores experimentan una relacion mas colaborativa con el proveedor, su
rendimiento comercial mejora.

La cooperacion implica una disposicion mutua al trabajo conjunto, al intercambio de
informacion y a la resolucion compartida de desafios. Esta dinamica fortalece la coordinacion,
incrementa la confianza y favorece un entorno de apoyo que puede impactar positivamente en
las ventas, en consecuencia, promover relaciones basadas en la cooperacion se posiciona como

una estrategia relevante para mejorar el desempefio de los revendedores.
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Tabla 55

Dependencia y Desemperio del revendedor

Dependencia Desempefio del
revendedor
Rho de Dependencia  Coeficiente de 1.000 1417
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . .013
N 310 310
Desempefio  Coeficiente de 1417 1.000
del correlacion
ded
Feveneeeor  gis (bilateral) 013
N 310 310

Nota. Resultados obtenidos a partir del tratamiento estadistico realizado.

Los resultados revelan una correlacion positiva, significativa y baja (r = 0.141, p =
0.013) entre la dependencia y el desempefio del revendedor. Aunque la relacion es débil, su
significancia estadistica indica que existe un vinculo consistente entre ambas variables.

En este contexto, la dependencia hace referencia a la percepcion de dificultad para
reemplazar al proveedor debido al tiempo, esfuerzo o recursos que esto implicaria. Esta ligera
asociacion sugiere que los revendedores que consideran dificil sustituir al proveedor tienden a
mostrar un mejor desempefio, posiblemente porque invierten mas en mantener una relacion
estable o porque confian en las ventajas que dicha relacion les aporta.

No obstante, dada la baja intensidad del vinculo, este hallazgo indica que la
dependencia por si sola no garantiza un alto rendimiento, y podria volverse contraproducente
si se convierte en una relacion desequilibrada. Por ello, aunque cierto grado de dependencia
puede estar asociado con mejores resultados, se recomienda que esta esté acompanada de

mecanismos de cooperacion y confianza mutua para maximizar su impacto positivo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primera conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r=10.233, p = 0.000) entre la calidad de la relacion proveedor-cliente y el desempefio de los
revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al
2024. Una mejor percepcion de la relacion con el proveedor tiende a mejorar el desempefio del
revendedor, aunque la relacion no sea fuerte. Esta correlacion, aunque débil, es
estadisticamente significativa, sugiriendo beneficios como mayor confianza o apoyo.
Fortalecer la comunicaciéon y colaboracion con revendedores puede convertirse en una
estrategia clave.

Segunda conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r=0.233, p = 0.000) entre la satisfaccion de la relacion proveedor-cliente y el desempefio de
los revendedores de “IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa
al 2024. Cuando los revendedores perciben una relacion satisfactoria con el proveedor, tienden
a reportar mejor desempefio comercial. Aunque la correlacion no es fuerte, su significancia
revela el valor de los vinculos interorganizacionales. Una relacion positiva influye
modestamente en ventas, mercado e interaccion con clientes.

Tercera conclusiéon: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r = 0.258, p = 0.000) entre la confianza y el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Cuando los
revendedores perciben al proveedor como justo, cumplidor y confiable, tienden a reportar un
mejor desempefio en ventas, participacion de mercado y atencion al cliente, y aunque el
coeficiente indica una relacion débil, su significancia estadistica resalta que la confianza
cumple un rol estratégico, por lo que una mayor percepcion de equidad y confiabilidad puede

contribuir, aunque de forma modesta, a fortalecer el rendimiento del revendedor,
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convirtiéndose asi en una palanca clave para optimizar el funcionamiento del canal de
distribucion.

Cuarta conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r = 0.241, p = 0.000) entre el compromiso y el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Es decir, a
medida que los revendedores manifiestan una mayor intencion de mantener y fortalecer su
relacion con el proveedor, también reportan mejores resultados en su gestion empresarial, y
aunque la correlacion es baja, su significancia estadistica indica que el compromiso no solo
refleja lealtad, sino también condiciones percibidas como propicias para operar con eficacia,
por lo que dicho compromiso se configura como un indicador clave de un entorno colaborativo
que favorece su desempeio.

Quinta conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r = 0.248, p = 0.000) entre la formalizacion y el desempeio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Esto sugiere
que, cuando existen estructuras claras en la asignacion de tareas y procesos de comunicacion
bien definidos, el desempefio empresarial tiende a mejorar, y aunque el efecto no sea fuerte, su
consistencia estadistica destaca el valor de la claridad organizacional, ya que la formalizacion
no solo reduce ambigiiedades, sino que también genera condiciones operativas mas eficientes
que favorecen el rendimiento del revendedor.

Sexta conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja (r
= 0.243, p = 0.000) entre el oportunismo y el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Es decir,
cuando los revendedores perciben que el proveedor actua con honestidad, cumple sus
compromisos y evita comportamientos ventajistas, tienden a mostrar un mejor desempefio, y

aunque la fuerza de esta relacion no sea elevada, su significancia estadistica indica que el
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comportamiento ético y transparente del proveedor impacta positivamente en la dinamica
comercial, ya que la confianza generada por una actitud no oportunista puede traducirse en
mayor compromiso, estabilidad y efectividad en la gestion del revendedor.

Séptima conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r = 0.274, p = 0.000) entre los activos especificos y el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Esto indica
que, a medida que los revendedores alinean sus operaciones, procesos o recursos para trabajar
con el proveedor, su rendimiento comercial tiende a mejorar, ya que este tipo de inversion
refleja una relacion mas comprometida en la que se destinan recursos especificos y poco
transferibles, lo cual favorece la coordinacién, la eficiencia y la especializacion, aunque
también incrementa la dependencia y el riesgo, por lo que una gestion estratégica adecuada es
fundamental para maximizar los beneficios sin sacrificar la flexibilidad operativa.

Octava conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r = 0.275, p = 0.000) entre la cooperacion y el desempefio de los revendedores de
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Esto sugiere
que, en la medida en que los revendedores perciben una relacion mas colaborativa con el
proveedor, su rendimiento comercial tiende a mejorar, ya que la cooperacion implica trabajo
conjunto, intercambio de informacién y resoluciéon compartida de desafios, lo cual fortalece la
coordinacion, incrementa la confianza y crea un entorno de apoyo que impacta positivamente
en ventas, adaptabilidad y satisfaccion del cliente, por lo que fomentar relaciones basadas en
la cooperacion se presenta como una estrategia clave para mejorar el desempeno de los
revendedores y potenciar los resultados del canal.

Novena conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y baja
(r = 0.141, p = 0.013) entre la dependencia y el desempefio de los revendedores de

“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C.” en Arequipa al 2024. Aunque la
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relacion es débil, su significancia estadistica indica un vinculo consistente entre ambas
variables, ya que la dependencia, entendida como la dificultad percibida para reemplazar al
proveedor debido al tiempo, esfuerzo o recursos necesarios, sugiere que los revendedores que
enfrentan esta limitacion tienden a mostrar un mejor desempefio, posiblemente por invertir mas
en mantener una relacion estable o por confiar en los beneficios obtenidos, sin embargo, dado
que la intensidad del vinculo es baja, este resultado debe interpretarse con cautela, ya que la
dependencia por si sola no asegura un alto rendimiento y podria resultar perjudicial si genera
una relacion desequilibrada, por lo que se recomienda que dicha dependencia se acompaiie de

cooperacion y confianza mutua para maximizar sus efectos positivos.
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5.2. Recomendaciones

Primera recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se recomienda
implementar un sistema integral de comunicacion y soporte postventa para revendedores, con
reuniones mensuales virtuales, canales de atencidon especializados y protocolos de
retroalimentacion continua. Esta estrategia fortalecerd la calidad relacional y aumentara el
rendimiento comercial de los revendedores al corto plazo.

Segunda recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.”se recomienda disefiar
un plan de fidelizacioén trimestral basado en satisfaccion, que contemple descuentos por
desempefio, prioridad en entregas y acceso a capacitaciones. Esta accidon incrementard la
percepcion de valor de la relacion proveedor-cliente y favorecera mejoras en indicadores de
desempefio como ventas y fidelizacion.

Tercera recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se le sugiere fortalecer
el componente de confianza a través de contratos de cumplimiento transparente y auditorias
bimensuales de promesas cumplidas. Esto debe acompanarse con reportes de desempefio
individualizado para garantizar la percepcion de justicia y previsibilidad en la relacion.

Cuarta recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se recomienda
establecer programas de compromiso comercial voluntario, como convenios anuales de
colaboracion estratégica, renovables cada afio, con metas conjuntas y beneficios compartidos,
esto reforzara la intencidon de continuidad entre las partes.

Quinta recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se sugiere redisenar los
flujos de trabajo mediante una plataforma de gestion de tareas y comunicaciones, con
protocolos formales de interaccion y seguimiento mensual. Este enfoque permitira reducir la
ambigiliedad y fomentar un entorno de formalizacion que impulse la eficiencia operativa de los

revendedores.
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Sexta recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se recomienda establecer
un codigo de ética relacional con revisidn semestral y capacitacion anual para personal
comercial. Este documento debe reforzar los principios de transparencia, cumplimiento y
equidad para minimizar el oportunismo y consolidar relaciones sostenibles.

Séptima recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se recomienda
promover acuerdos de exclusividad o inversidon conjunta en recursos especificos (software,
formacion, infraestructura), revisados cada seis meses. Esto permitird consolidar activos
especificos, fomentar la especializacion del revendedor y mejorar su desempefio.

Octava recomendacion: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se sugiere desarrollar
espacios de cooperacion trimestral como mesas de trabajo colaborativas, talleres de mejora
conjunta y comités de resolucion de conflictos. Estas instancias deben fortalecer la cooperacion
operativa y generar sinergias que repercutan en una mejora del canal de distribucion.

Novena recomendacién: A la gerencia de “MOYLUR S.A.C.” se le recomienda
evaluar semestralmente, mediante encuestas internas, el nivel de dependencia que tienen sus
revendedores. Aunque se ha encontrado que cierta dependencia puede relacionarse con un
mejor desempefio, este vinculo es débil y podria volverse riesgoso si no se gestiona
adecuadamente. Por ello, se sugiere complementar esta dependencia con estrategias que
fortalezcan la confianza y la cooperacion mutua. Asimismo, se recomienda diversificar la
relacion comercial con los revendedores, es decir, no basarla unicamente en la dificultad para
cambiar de proveedor, sino también en ofrecer otros motivos de valor para mantenerse en la
relacion. Esto puede lograrse a través de capacitaciones, incentivos por lealtad, atencion
personalizada o beneficios exclusivos. De esta forma, la relacion sera mas solida, equilibrada

y sostenible en el tiempo, sin debilitar los vinculos ya existentes.
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ANEXOS

Anexo 01: Instrumentos

Somos bachilleres de la Universidad Catélica Santa Maria, y estamos realizando una
investigacion con fines educativos. El cuestionario que a continuacion se presenta se llevara a
cabo de manera completamente anénima, y todas las respuestas proporcionadas seran tratadas
de forma confidencial, siendo utilizadas exclusivamente para el analisis académico y sin ningin
tipo de repercusion personal.

Le solicitamos amablemente un minuto de su tiempo para responder las siguientes
preguntas. Su colaboracion es de suma importancia para el éxito de nuestra investigacion y
contribuira al desarrollo de conocimientos relevantes para la comunidad académica.

Agradecemos profundamente su disposicion y apoyo en este proceso.

;Muchisimas gracias por su valiosa colaboracion!

Datos de control
e ;Cual es el tamafio de su empresa?

> Microempresa

» Pequefia empresa

> Mediana empresa

« ;Cuanto tiempo lleva trabajando con “IMPORTACION & DISTRIBUCION

MOYLUR S.A.C”?

> Menos de 6 meses

> De 6 meses a1 afo

» De 1a?2 afios

e ;Cual es el puesto que ocupa en su empresa?

» Duefio/a

> Encargado/a de compras
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> Vendedor/a
> Cajero/a
> Personal de almacén
Las siguientes preguntas debe responderlas considerando como proveedor a
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C”. Asimismo, considere la
siguiente escala Likert para responder cada pregunta:
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Calidad de la relacion proveedor-cliente
Dimensiones items 1 23145
Satisfaccion de| 1. La relacion entre nosotros y este proveedor es
la relacion | positiva.
proveedor- |2. Nuestra empresa esta satisfecha con la relacion
cliente con este proveedor.
3. Este proveedor es justo en sus negociaciones con
nosotros.
Confianza [4. Podemos confiar en que este proveedor cumplira
las promesas que nos hizo.
5. Este proveedor es confiable
6. Nos gustaria continuar nuestro trabajo con este
proveedor.
7. Tenemos la intencidn de hacer negocios con este
proveedor en el futuro.
8. Estamos comprometidos a continuar haciendo
negocios con este proveedor.
9. Existe una clara distribucion de tareas entre
nosotros y este proveedor.
10. En general, los procesos de comunicacion de este
proveedor son muy claros.
11. Existen procesos de comunicacion bien definidos
entre nuestro equipo y este proveedor.
12. Este proveedor no suele alterar ligeramente los
hechos para obtener lo que le més le conviene a él.
13. Este proveedor siempre cumple las acciones que
se compromete a realizar.

Compromiso

Formalizacion

Oportunismo
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14. Este proveedor siempre demuestra total
honestidad en su trato con nosotros.

Activos
especificos

15. Hemos adaptado una parte fundamental de
nuestro negocio para trabajar con este proveedor.

16. Hemos adaptado partes de nuestro negocio para
satisfacer las necesidades de este proveedor

17. Hemos alineado partes de nuestras actividades
con las de este proveedor.

Cooperacion

18. Nuestra relacion con este proveedor es de
cooperacion.

19. Existe una actitud cooperativa entre nosotros y
este proveedor.

20. Mi empresa prefiere cooperar con este proveedor.

Dependencia

21. Este proveedor seria dificil de reemplazar.

22. Tendriamos que emplear mucho tiempo para
reemplazar a este proveedor.

23. Tendriamos que utilizar muchos recursos para
reemplazar a este proveedor
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Las siguientes preguntas debe responderlas considerando como proveedor a
“IMPORTACION & DISTRIBUCION MOYLUR S.A.C”. Asimismo, considere la
siguiente escala Likert para responder cada pregunta:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Desempeiio del revendedor
Dimensiones items 1 |2 3145

1. Mi empresa logré generar altos volumenes de
ventas con los productos de este proveedor.

2. En comparacion con otras librerias, he alcanzado
un alto nivel de participacién en el mercado.

3. Considero que mis ingresos generados con los
productos de este proveedor fueron superiores a los
de otras librerias.

4. El costo de este proveedor es razonable.

5. Cuando mi empresa solicitd apoyo a este
Contribucion a | proveedor, considero que esto no ha perjudicado en
los beneficios |sus ganancias de él.

6. Este proveedor no se ha visto perjudicado cuando
ha tenido que apoyar a nuestra empresa, debido al
tiempo, esfuerzo y energia que tuvo que invertir.

7. Mi empresa cuenta con las habilidades
comerciales necesarias para llevar a cabo un negocio
€Xitoso.

Competencia |8. Mi empresa tiene un gran conocimiento sobre las
del revendedor | caracteristicas y atributos de los productos de este
proveedor.

9. Mi empresa tiene un gran conocimiento de los
productos de la competencia.

10. Este proveedor nunca ha tenido problemas para
lograr que mi empresa participe en algin programa
(de abastecimiento, fidelizacion, capacitacion o
eventos).

11. Mi empresa siempre se ajusta a los
procedimientos aceptados por este proveedor.

12. Mi empresa nunca ha infringido con frecuencia
los términos y condiciones establecidos en su
contrato con este proveedor.

Contribucion a
las ventas

Cumplimiento
del revendedor
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13. Mi empresa percibe las tendencias a largo plazo
en su sector y ajusta con frecuencia sus practicas de
venta.

Adaptacion del
revendedor

14. Mi empresa es muy innovadora en la
comercializacion de los productos que vende.

15. Mi empresa se esfuerza por hacer frente a los
cambios competitivos en su sector.

Satisfaccion
del cliente del
revendedor

16. Mi empresa no suele recibir quejas de sus
clientes.

17. Mi empresa hace todo lo posible para hacer
felices a sus clientes.

18. Mi empresa proporciona a sus clientes una buena
asistencia en la solucion de cualquier problema
relacionado con los productos que vende.
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Anexo 02: Matriz de consistencia

Tabla 56

Matriz de consistencia

UNIVERSIDAD

CATOLICA
DE SANTA MARIA

PREGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Interrogante Objetivo general: Hipatesis Variable Tipo:
general: Analizar la relacion general: independiente
(Como sera el proveedor-cliente y su Basica
analisis de la influencia en el Dado que, la Calidad de la
relacion proveedor-  desempeiio de los calidad de la relacion Enfoque:
cliente y su revendedores de relacion proveedor-
influencia en el “IMPORTACION & proveedor-cliente  cliente Cuantitativo
desempeiio de los DISTRIBUCION se define como
revendedores de MOYLUR S.A.C.” en  una alianza Dimensiones Disefio:
“IMPORTACION Arequipa al 2024. estratégica y
& DISTRIBUCION colaborativa entre e Satisfaccion No experimental
MOYLUR S.A.C.” empresas y sus de la relacion transversal
en Arequipa al Objetivos especificos: clientes B2B, proveedor-

20247 orientada a cliente Alcance:
* Precisar la influencia ~ generar confianza e Confianza
entre la satisfaccion de  y beneficios e Compromiso  Correlacional
Interrogantes la relacion proveedor-  mutuos en un ¢ Lolhaltaeion
especificas: cliente y el desempefio entorno e Oportunismo.
de los revendedpres de  competitivo. Esta P Técnica:
+(Cémo influencia  “IMPORTACION & relacion fiable especificos
la satisfaccion de la ~ DISTRIBUCION permite a los e Cooperacion Encuesta
relacion proveedor- MOYLUR S.A.C.”en  proveedores e Depen dencia'
cliente en el Arequipa al 2024. optimizar la P Instrumento:
desempeno de los * Establecer la gestion de Variable
revendedores d@ influencia entre la inventarios, deneiidiente Cuestionario
“IMPORTACION confianza y el aumentar la P
& DISTRIBUCION  desempeiio de los eficiencia Desempefio del
MOYLUR S.A.C.”  revendedores de operativa 'y p Muestra:
en Arequipa al “IMPORTACION & favorecer el éxito Lagiegdlor 310 clientes B2B
20247 DISTRIBUCION en el lanzamiento Dimensiones
+(Cémo influencia ~ MOYLUR S.A.C.”en  de nuevos
la confianza en el Arequipa al 2024. productos. Es "
desempeiio de los * Identificar la probable que, * Contribucion
revendedores de influencia entre el pueda existir una a las Veqtas .
“IMPORTACION compromiso y el influencia * Contrlbuc%on
& DISTRIBUCION  desempeiio de los significativa entre 2 los beneﬁcps
MOYLUR S.A.C.”  revendedores de la relacion o Competencia
en Arequipa al “IMPORTACION &  proveedor-cliente el revendedor
20242 DISTRIBUCION y el desempefio e Cumplimiento
+(Como influencia ~ MOYLUR S.A.C.”en  de los del revendedor
el compromiso en el  Arequipa al 2024. revendedores de e Adaptacién
desempeiio de los « Conocer la influencia  “IMPORTACION  del revendedor
revendedores de entre la formalizacion & e Satisfaccion
“IMPORTACION y el desempeiio de los ~ DISTRIBUCION  del cliente del
& DISTRIBUCION  revendedores de MOYLUR revendedor
MOYLUR S.A.C.”  “IMPORTACION &  S.A.C.”en
en Arequipa al DISTRIBUCION Arequipa al 2024.
20247 MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.
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+(Cémo influencia
la formalizacion en
el desempetfio de los
revendedores de
“IMPORTACION
& DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.”
en Arequipa al
20247

+(Cémo influencia
el oportunismo en el
desempeiio de los
revendedores de
“IMPORTACION
& DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.”
en Arequipa al
2024?

+(Cémo influencia
los activos
especificos en el
desempeiio de los
revendedores de
“IMPORTACION
& DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.”
en Arequipa al
20247

+(Cémo influencia
la cooperacion en el
desempeiio de los
revendedores de
“IMPORTACION
& DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.”
en Arequipa al
20247

+(Cémo influencia
la dependencia en el
desempeiio de los
revendedores de
“IMPORTACION
& DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.”
en Arequipa al
2024?

* Definir la influencia
entre el oportunismo y
el desempefio de los
revendedores de
“IMPORTACION &
DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

» Examinar la
influencia entre los
activos especificos y el
desempeiio de los
revendedores de
“IMPORTACION &
DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

* Precisar la influencia
entre la cooperacion y
el desempetio de los
revendedores de
“IMPORTACION &
DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

* Establecer la
influencia entre la
dependencia y el
desempeiio de los
revendedores de
“IMPORTACION &
DISTRIBUCION
MOYLUR S.A.C.” en
Arequipa al 2024.

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion, 2024,
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