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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar si el crecimiento de ventas
impacta con la gestion de la distribucion de la marca Soy Diet Saludable, en Los Olivos
2019. EIl disefio de la investigacion fue no experimental, transversal y explicativa. La
poblacién objeto de estudio estuvo conformada por 300 comerciantes bodegueros de la
zona cuatro del distrito de Los Olivos; tras el calculo de la poblacion se obtuvo una
muestra de 168 bodegueros. La técnica usada fue la encuesta y el instrumento utilizado
fue el cuestionario a escala de Likert, el cual obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.893, lo
que significa una alta confiabilidad estadistica, y una validacién de contenido del 85%
como resultado del juicio de expertos.

Se concluye de manera global que la gestion de la distribucion si impacta en el
crecimiento de ventas, porque el modelo de significancia obtuvo como resultado un R
cuadrado de 65% y una significancia bilateral menor al 0.05. Comprobandose que la
gestién de la distribucion explica al crecimiento de ventas en un nivel positivo
considerable.

Palabras clave: Gestion de la distribucion, crecimiento de ventas, distribucion

intensiva.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine whether sales growth impacts the
management of the distribution of the brand Soy Diet Saludable, in Los Olivos 2019. The
research design was non-experimental, transverse and explanatory. The population under
study was made up of 300 merchants in zone four of the district of Los Olivos; after
calculating the population was obtained a sample of 168 merchants. The technique used
was the survey and the instrument used was the Likert scale questionnaire, which obtained
a Cronbach alpha of 0.893, which means a high statistical reliability, and a content
validation of 85% as a result of expert judgement.

It is globally concluded that distribution management does impact sales growth,
because the significance model obtained a square R of 65% and a bilateral significance
of less than 0.05. It has been proven that distribution management explains sales growth
at a considerable positive level.

Keywords: Distribution management, sales growth, intensive distribution.
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I. INTRODUCCION



Como parte del desarrollo del trabajo de investigacion, se presenta la realidad
problematica.

El éxito de cada empresa, compafiia, organizacion o negocio esta asociado al tipo de
gestidn de la distribucion a la que se ajuste, y, a su vez estara de acuerdo a la demanda de
sus consumidores, ante estas aseveraciones predominan las siguientes interrogantes: ¢ por
qué la misma estrategia de distribucion no consigue el éxito de dos empresas que
expenden productos similares?, ¢por qué una misma marca puede ser distribuida por
diferentes canales de distribucion? y ¢realmente una buena gestion de distribucién
garantiza el crecimiento de las ventas de una marca?; asi mismo, surgiran mas preguntas
con respecto a los objetos de estudio mostrados en esta investigacion.

Internacionalmente, segun Rodriguez, Malaver y Martinez (2011) en su libro
electronico Canales de distribucion, realizan la comparacién de la gestion de la
distribucion de marcas muy conocidas a nivel internacional como son Dell Computer,
Gateway e lkea; todas compaiiias triunfadoras en la venta de computadoras, la primera al
ver que el método de distribucion encarecia cada vez més sus productos elimind a sus
intermediarios e innovd la via de distribucion virtual, expendiendo sus productos a menor
precio pero ofreciendo mayores beneficios a sus clientes finales; en cambio Gateway
continua invirtiendo en establecimientos fisicos, al igual que Ikea quienes advierten que
sus clientes prefieren revisar, estudiar y disefiar el producto, solicitdndolo siempre y
cuando este se amolde a sus necesidades con asesoramiento de personal calificado, por
ello en sus locales no se encuentran existencias porque son entregadas a través del
proveedor directamente.

Definitivamente el crecimiento de ventas y éxito de las empresas, esté ligado al tipo
de gestion de la distribucion que desarrolle, al valor afiadido y a precios competitivos para
sus clientes. De la misma forma en la revista de Estudios Gerenciales en su articulo
titulado Canales de distribucion y estrategias de comercializacion para la flor
colombiana en los Estados Unidos: un marco conceptual (2012), por ejemplo la
compafiia norteamericana Apple utiliza un sistema de distribucion multicanal, ya que
cuenta con tiendas propias, realiza ventas a través de catalogos, canales virtuales y
expende sus productos mediante minoristas, destinando mas recursos para el desarrollo
de su marca y servicios, con lo que aseguran que sus consumidores tengan una buena
experiencia de compra al satisfacer sus necesidades a corto, mediano y largo plazo.

En el ambito nacional, el diario Gestion (2014) en su articulo titulado Molitalia

sumaria dos categorias en el 2015 y mira nuevas marcas, menciona que la reconocida
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empresa Molitalia tiene tres plantas para su operacion nacional y la venta de la mayoria
de sus productos es a través del canal tradicional, en un 80% aproximadamente; es decir
mediante bodegas, mercados, quioscos y otros; sin embargo, también expende algunas
categorias de productos mediante el canal moderno, como son las empresas
especializadas en la venta de productos masivos.

Segln Gavalda (2018), en su tesis titulada Analisis y propuesta de mejora de la cadena
de distribucién de alimentos no perecederos entre las empresas de industrias
alimentarias y los supermercados en el Peru la gestion de la distribucion en empresas de
éxito como son Alicorp S.A.A., Gloria S.A. y Nestlé Pert S.A. realizan la gestion de la
distribucion de forma vertical, tomando el control desde la obtencién de la materia prima
hasta llegar al consumidor final, reforzando su liderazgo y minimizando a sus
competidores, garantizando el crecimiento de sus ventas de forma continua. Con este tipo
de gestion de la distribucion, estas empresas de éxito han consolidado su posicionamiento
y presencia en el sector en el que se desarrollan, siendo a su vez un ejemplo a seguir para
nuevos emprendedores.

En el ambito local, la empresa Poder Verde S.A.C., con su marca bandera Soy Diet
Saludable, la cual cuenta con una variedad de productos integrales y mas de 8 afios en el
mercado, no se esta desarrollando en el crecimiento de sus ventas porque su gestion de la
distribucion solo es vertical, es decir a través de canales mayoristas, por lo que su
debilidad para el crecimiento de las ventas es el no desarrollo de la marca mediante los
canales horizontales como son las bodegas, mercados, quioscos y otros. Siendo la
ausencia de logistica en la gestion de la distribucién la que afecta directamente en la
rentabilidad de la empresa y en el posicionamiento de la marca.

Por ejemplo en el distrito de Los Olivos, no se encuentra la presencia de la marca en
la mayoria de las bodegas, pero si la presencia de marcas similares demostrando que si
hay demanda y consumo de este tipo de productos integrales hechos a base de insumos
naturales; la cantidad de gimnasios y comercios de venta de productos naturales en la
zona es un claro ejemplo que los consumidores o clientes hoy por hoy tienen la necesidad
de llevar una vida sana o saludable, siendo una gran oportunidad para el crecimiento de
la marca Soy Diet Saludable; para poder acceder a esta zona geogréafica de forma exitosa
se propone una gestion de la distribucion mediante tres tipos de distribucion, como son la
distribucion intensiva, selectiva y exclusiva, identificando el incremento de la cuota de
mercado, el aumento y consumo del producto actual y la blsqueda y atraccién de nuevos

usuarios.



Es importante considerar que para realizar una gestion de la distribucion la empresa
debe tener la capacidad de segmentar a nuevos distribuidores, asi como saber cuéles son
los productos mas demandados, para penetrar en este mercado con la categoria idonea
definiendo el tipo por cada sector elegido. La compafiia Poder Verde S.A.C. muestra
deficiencia logistica ya que solo se ha dedicado a vender sus productos de forma vertical
lo cual limita el crecimiento de su marca bandera Soy Diet Saludable ya que hasta el
momento no cuenta con la venta horizontal de los productos siendo esta la mejor manera
de hacer crecer su volumen de ventas y posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores. Para poder lograr el crecimiento de las ventas de los productos se propone
que lo pueda realizar mejorando la gestion de la distribucion, utilizando como medio de
exposicion de los productos la gestion intensiva, selectiva o exclusiva; por tal motivo, con
esta investigacion lo que se pretende es abarcar mas zonas geograficas iniciando esta
ardua labor en uno de los distritos méas grandes de Lima como lo es el distrito de Los
Olivos. Por lo que, se estima que combinando los tipos de distribucion se podra establecer
un incremento en la cuota de mercado, el aumento en el uso o consumo del producto
actual y poco a poco se ira buscando la atraccion de nuevos usuarios garantizando con
ello un resultado favorable para la empresa.

El nivel de satisfaccion de los nuevos usuarios dependera del cumplimiento de cada
uno de los procesos que desarrolle la empresa en la distribucion y entrega de la
mercaderia. Es relevante comprender los determinantes de valor para los clientes en su
decision para la venta de los productos de la marca Soy Diet Saludable. Por otro lado, es
de relevancia para la compafiia establecer los precios por tipo de producto y tener el
dominio de las promociones con el fin de afianzar a los nuevos distribuidores, para que
se garantice el crecimiento de la marca.

Por tales motivos, con el presente estudio se pretende medir la gestion de la
distribucién y su impacto en el crecimiento de ventas de la marca Soy Diet Saludable, en
Los Olivos, 2019, con la finalidad de proponer soluciones para solventar la presente
problematica detectada en ambos objetos de estudio, los mismos que seran observados en
su estado natural.

Por lo expuesto lineas anteriores, se presentan algunos trabajos previos, los cuales
daran fe a la presente investigacion.

De Sousa, Barselli, Gomez, y Gadotti (2018) en su articulo de investigacion Los
canales de distibucion y las estrategias en los restaurantes, tiene como objetivo

investigar qué canales de distribucion y qué estrategias son utilizadas para atraer a los
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clientes desde la dptica de los gestores. La investigacion fue exploratorio — descriptiva,
cuantitativa con una poblacion de 162 restaurantes de Balneario Camboril en Santa
Catarina, Barsil y una muestra de 110, la técnica utilizada por los autores fue la encuesta,
mediante el cuestionario de Likert. Los investigadores concluyen que son varios los
canales de distribucion que se pueden utilizar para atraer a los consumidores potenciales
llegar a sus clientes, mejorando el posicionamiento y las ventas. El aporte de esta
investigacion fue de relevancia porque los investigadores demostraron que hay un
abanico de medios de distribucion que pueden ser utilizados por las empresas para poder

incrementar sus ventas y posicionar una marca.

Atiento (2018) en su proyecto de investigacion Estrategia de distribucion selectiva y
ventaja competitva de las compariias de bienes de consumo de rapido movimiento en el
condado de Kisumo (presentado a la Escuela de Negocios de la Universidad de Nairobi,
para obtener el titulo de Maestria en Administracién de Negocios) tuvo como objetivo
examinar la influencia de la disribucion selectiva y ventajas competitvas de las compafiias
de bienes de consumo de rapido movimiento en el condado de Kisumo en Kenya. La
investigacion fue descriptiva explicativa, el enfoque fue cuantitativo y cualitativo, con
una muestra censal de 40 participantes, utilizo el instrumento cuestionario de Likert. La
investigadora concluye que la distribucion selectiva es beneficiosa para la ventaja
competitva de las compafiias de bienes de consumo rapido. EI modelo de andlisis explica
que la ventaja competitiva de las compafiias de consumo rapido se influencian en un 92%
mediante la distribucidn selectiva, ademas de haber obtenido una significancia de un 0.00.
La investigacion es de importancia porque se demuestra que la distriucion selectiva es

apropiada como ventaja competitiva para las compafiias de bienes de consumo rapido.

Mena (2016) en su tesis Analisis de los canales de distribucién al consumidor final
para las empresas de confecciones textiles de Quito, 2016. (presentada al area de gestion
de la Universidad Simon Bolivar sede Ecuador para obtener el titulo de Maestria en
Direccion de Empresas). Esbozd que el objetivo de la investigacion fue determinar la
posibilidad de generar un novedoso canal de distribucién para lecenria de punto producida
en el Ecuador para llegar directamente al comprador final, disminuyendo la intervencion
de participantes en el mercado. La investigacion fue de tipo cuantitativa, con una
poblacién de 522,883 personas mayores de 18 afios y una muestra de 326, 1os mismos

que fueron encuestados mediante el instrumento. El investigador concluye que la mejor
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via para que el fabricante llegue al consumidor final es mediante la implementacion de
locales comerciales en centros comerciales concurridos de Quito. Los productores pueden
generar mayores ingresos eliminando a uno o dos niveles de intermediarios permitiendo
que la compaiiia cuente con mas beneficios econdmicos que se puedan cotizar por el
100% del costo de produccidn. (p.73). La investigacion es importante porque demuestra
que el canal de distribucion debe ser mas directo para que la empresa pueda obtener mayor

rentabilidad, es decir debe minimizar los intermediarios para incrementar sus ingresos.

Chukwuma (2018) en su articulo Una evaluacion de la intensidad de la distribucién a
pequefia y mediana escala en las panaderias del sudeste de Nigeria afectan su volumen
de ventas (publicada en la revista Scholars Academic and Scientific Publishers) tuvo
como objetivo estudiar la intensidad de la distribucion de las panaderias a pequefia y
mediana escala en el Sudeste de Nigeria y como afectan en su volumen de ventas. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo y cualitativo, de nivel explicativa, con una
poblacion de 396 gerentes de panaderias en Nigeria y una muestra de 196 participantes,
los mismos que fueron encuestados a través del instrumento el cuestionario y mediante
una encuesta de tipo dicotdmica. El investigador concluye que el resultado muestra que
existe una fuerte relacion positiva entre la distribucion intensiva y el volumen de ventas
(coeficiente R = 0,605). EI R cuadrado, el coeficiente de determinacion, muestra que el
56,6% de la variacion del volumen de ventas puede explicarse por la distribucion
intensiva. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y la hipotesis alternativa aceptada en
consecuencia. Esta investigacion es relevante porque demuestra que la distribucién
intensiva incrementa el volumen de ventas de las panaderias en Nigeria y a su vez que

deben mantener promociones para que sus productos no sean perecederos..

Cisneros (2017) en su tesis Plan de marketing para conseguir el incremento de las
ventas en la empresa Premium Cotton S.A.C. (presentada a la Facultad de Ingenieria
Industrial E. A.P. de Ingenieria Industrial para obtener el titulo de Ingeniero Industrial).

Expresé que el objeto del estudio fue el crecimiento de las ventas de la marca Camille
Sophie de la empresa Premium Cotton S.A.C. de Lima — Per(, trazando un planeamiento
de marketing. El estudio fue de tipo aplicado y de nivel descriptivo, es cuantitativa; la
poblacion fue de 180 clientes y la muestra de 122 participantes, donde el investigador
concluye que el planeamiento de mercadotecnia elevara las ventas de la compafiia

Premium Cotton SAC, basandose en el reforzamiento del posicionamiento de la marca y
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la fidelizacion de los compradores, ademas de promover el crecimiento de publicidad. El
negocio es viable, con crecimiento constante de las ventas, en una media de un 10% al
afio. La investigacion es de importancia porque luego de aplicar las estrategias para el
crecimiento de las ventas se logra conseguir el objetivo del estudio, lo cual servira como
antecedente para los trabajos futuros que se desean realizar partiendo del inicio de este

proyecto.

De Freitas (2017) en su tesis Propuesta de marketing con el fin de incrementar las
ventas en la empresa Arrendauto S.A. (presentada a la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad de Guayaquil para obtener el titulo de Ingeniera
Comercial). Sefialé que el motivo de esta investigacion fue crear una sugerencia de
mercadotecnia con el fin de elevar la cantidad de ventas en la organizacion Arrendauto
S.A., lainvestigacion es exploratoria y empirica con enfoque cualitativa y cuantitativa, la
poblacion y muestra fue de 384 turistas y concluye que detectd la necesidad de restablecer
la flota y simplificar procedimientos de venta. Los compradores se centran en el costo, la
calidad y la prontitud para la decision de compra. La sugerencia de mercadotecnia se
direccionara a consolidar la fuerza de ventas, contratando un nuevo jefe de ventas y
mejorando la maqueta de comisiones para incentivar al equipo de ventas. Se prospectaran
compafiias locales para convenios y turistas (incluye nacionales y extranjeros) por
intermedio de los canales digitales. (p. 78). Este estudio es relevante porque demuestra
las carencias de la empresa en cuanto se refiere a la organizacion, como esta organizada
su area de ventas, con lo que se cree que una vez que se aplique lo hallado en esta

investigacion esto se corrija.

El presente estudio cuenta con varias definiciones y teorias para un mejor
entendimiento y compresién de sus objetos de estudio, los cuales se detallan a
continuacion:

Fisher y Espejo (2011) afirman que “El canal de distribucion lo constituye un grupo
de intermediarios entre si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los
consumidores y usuarios finales”. (p. 160)

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) “Un canal de distribucion consiste en el
conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un

producto al paso de éste del productor al consumidor o usuarios de negocios final”. (p.
404).



De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012) “Son un conjunto de organizaciones
independientes que participan en el proceso de hacer que un producto o servicio esté a
disposicion del consumidor o usuario de negocios”. (p. 341)

Munuera y Rodriguez (2012) Afirman que “Decidido el crecimiento, la empresa debe
orientar convenientemente la direccion en la que es preciso crecer”. (p. 160)

Para Wheelen y Hunger (2013) “Las estrategias direccionales empresariales mas
ampliamente utilizadas son las orientadas a lograr crecimiento en ventas, activos,
utilidades o alguna combinacién de las anteriores”. (p. 223)

De acuerdo a Barbero (2006) “El crecimiento en las ventas es la causa del crecimiento
en el beneficio o en el numero de empleados o activos: sin crecimiento en las ventas, el

crecimiento en otras magnitudes no tiene razon de ser”. (p. 28)

La gestion de la distribucién es importante porque a través de ella las compafiias
entregan la mercaderia a sus clientes, cada compafiia decidira el grado de intensidad que
desee para sus productos, de acuerdo a la segmentacién de los mismos y esto dependera

del tipo de distribucion que elija, por zona geografica o nicho de mercado.

El crecimiento de ventas es importante porque permite maximizar las utilidades de la
empresa, facilita el posicionamiento de la marca y permite la expansion natural del
producto, a través de la frecuencia del consumao, de la captacidn de nuevos consumidores

y de las ofertas promocionales o difusién de la marca.

Tras lo antes expuesto se férmula el siguiente problema general: ;de qué manera el
crecimiento de ventas impacta con la gestion de la distribucion de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos 2019?, y los siguientes problemas especificos: ¢de qué manera el
crecimiento de ventas impacta con la distribucion intensiva de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos, 2019?, ;de qué manera el crecimiento de ventas impacta con la
distribucion selectiva de la marca Soy Diet Saludable, Los Olivos, 2019?, y ;de qué
manera el crecimiento de ventas impacta con la distribucion exclusiva de la marca Soy
Diet Saludable, Los Olivos, 2019?

De igual forma la justificacion del presente trabajo de investigacion es muy importante
porque la informacion detallada tanto para la gestion de la distribucién como para el

crecimiento de ventas tiene como objetivo demostrar el impacto que tiene uno sobre el
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otro para destacar en ventas y por consiguiente que la marca Soy Diet Saludable se vuelva
mas rentable.

Bernal (2010) considera que la justificacion metodoldgica consta de procedimientos
que inician en afirmaciones en calidad de supuestos y buscan impugnar o alterar tales
hipdtesis, extrayendo de las mismas inferencias que deben enfrentarse con los
acontecimientos.

El trabajo de investigacion contiene informacion relevante obtenida de obras y
repositorios que servirda como fuente de investigacion para futuros estudios, ya que aporta

resultados valiosos relacionados al tema.

Para Bernal (2010) un estudio cuenta con justificacion tedrica cuando el fin del
proyecto es causar consideracion y discusion académica con respecto al entendimiento
verdadero, comparar teorias, comprobar impactos o producir epistemologia del
disernimiento verdadero.

La informacidn recopilada en este estudio proviene de diferentes investigadores, en
referencia a la gestion de la distribucion y el crecimiento de ventas, sirviendo como

respaldo para el fundamento y desarrollo de la investigacion realizada.

Segln Bernal (2010) la investigacién contiene una justificacion practica cuando se
adapta a solucionar una dificultad o al menos se sugieren estrategias que conlleven a
solucionarlos.

Mediante el estudio se proponen alternativas para el crecimiento de ventas a traves de
una buena gestion de la distribucién con lo que se espera que al ponerlos en practica se

cumplan los objetivos de la empresa.

Luego de haber detallado informacidn relevante sobre los objetos de estudio gestion
de la distribucion y crecimiento de ventas, a continuacion, se especificara el marco tedrico

de cada uno de ellos iniciando con gestidn de la distribucion.

Sierra, Moreno y Silva (2015) indican que todas las compafiias tienen relaciones
comerciales con otras empresas de su entorno para subsistir en un medio que dia a dia se
vuelve cada vez més globalizado, de competencia ardua e incierto. Asi mismo, mencionan
que en los canales de distribucion también pueden intervenir otros participantes a los que

ellos les llaman facilitadores, los mismos que pueden ser compaiiias colaboradoras como
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bancos, organizaciones gque se encargan a la investigacion de mercados, compafiias que
se dedican a la produccion de merchandising entre otras. Afirman que la distribucion no
solo se desarrolla en aspectos comerciales sino también fisicos.

Para definir esplicitamente a los canales de distribucion se deben considerar la
comercializacion, la produccion y las decisiones de un fabricante frente a una venta
determinada de acuerdo a lo indicado por Eliashberg & Steinberg (2013), sin embargo,
también afirma que la funcion del marketing se trata pasivamente en su propio modelo.

Con respecto a las dimensiones de la variable gestion de la distribucidn se identificaron
los sigientes conceptos que se especifican a continuacion.

Una distribucion intensiva segun Stanton, Etzel y Walker (2007) son todos los puntos
de venta que se encuentran a disposicion para que un productor puede vender su
produccién y en un mercado en el que un cliente pudiese buscarlo naturalmente, a
diferencia de una distribucion selectiva, en la que afirma que un productor expende sus
productos a traves de mayoristas y detallistas pero no en una capacidad total, va dirigido
para un consumidor que busca productos especificos como ropa de marca o artefactos
electrodomésticos y en el caso de la distribucion exclusiva se da cuando el productor
vende su produccion a un mayorista o detallista Unico para un mercado determinado.

Para Kotler y Keller (2012) la distribucion intensiva se realiza a través de todos los
puntos de venta que sean posibles en los que se puede ofrecer bienes o servcios, pero
direccionado a productos de consumo masivo y frecuente como son las bebidas, revistas,
periddicos, golosinas entre otros; en cambio una distribucion selectiva esta dirigida para
un sector en la que s6lo algunos intermediarios venderan los productos, los cuales pueden
ser artefactos electrodomésticos, computadoras, muebles, entre otros; las compafiias no
deben preocuparse por tener muchos intermediarios mientras que venda puede lograr la
cobertura de mercado adecuada. Y por ultimo la distribucién exlusiva limita radicalmente
la cantidad de intermediarios ya que se hacen acuerdos de exclusividad entre el fabricante
y el distribuidor para evitar la reventa de los productos, como son la venta de autos, ropa
de marca, electrodomésticos de gama alta y mas.

Los autores Stern, EI-Ansary, Coughlan y Cruz (1998) tienen un concepto mas sencillo
a nivel comparativo entre los tipos de distribucion como son por ejemplo: una distribucién
intensiva es la que se aplica a articulos de compra frecuente sin necesidad que los
consumidores tengan que hacer un mayor esfuerzo para conseguirlos, la distribucion
selectiva esta direccinada a productos como televisores, colchones, articulos industriales

entre otros y la distribucion exclusiva va dirigido a inermediarios con los que realizaran
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vinculos comerciales de exclusividad y se comercializardn productos como aire
acondicionado, mobiliario, ciertas marcas de ropa entre otros.

Gundlach, et al. (2006) consideran que la cadena de suministro se concibe
generalmente como una red de empresas, desde los proveedores hasta los usuarios finales,
que, con la intencion de clasificar la oferta y la demanda de manera integral, han realizado
esfuerzos coordinados entre si.

Para Ertugrul & Ozbay (2013) el propoésito de la gestion de la cadena de suministro
debe ser a bajo costo y eficaz para todos los sistemas. Todos los costos deben ser
minimizados como los del transporte y los costes de distribucion de las materias primas
a productos semielaborados y el producto final. El objetivo principal de la gestion de la
cadena de suministro no es sélo para reducir el transporte, el stock o los costos, sino
también para implementar el sistema a la gestion de la cadena de suministro. Asi mismo
es importante la oferta. La gestion de la cadena implica a muchos actividades de una
empresa basadas en el nivel estratégico, tactico y operativo, porque se trata de la
integracion de proveedores, fabricantes, almacenes y tiendas.

Chand (2019) menciona que la distribucion intensiva tiene por objeto proporcionar
una cobertura de saturacion del mercado utilizando todos los puntos de venta disponibles.
Para muchos productos, las ventas totales estan directamente relacionadas con el nimero
de puntos de venta utilizados (por ejemplo, cigarrillos, cerveza). Por lo general, se
requiere una distribucién intensiva cuando los clientes tienen una gama de marcas
aceptables entre las que elegir. En otras palabras, si una marca no esta disponible, el
cliente simplemente elegird otra.

La distribucién selectiva implica que un productor utilice un nimero limitado de
puntos de venta en una zona geografica para vender productos. Una ventaja de este
enfoque es que el productor puede elegir los medios mas apropiados o de mejor
desempefio y concentrar sus esfuerzos (por ejemplo, capacitacién) en ellos. La
distribucion selectiva funciona mejor cuando los consumidores estan dispuestos a
"comparar precios”, es decir, cuando tienen preferencia por una marca 0 un precio
determinado y buscan los puntos de venta que suministran.

La distribucion exclusiva es una forma extrema de distribucion selectiva en la que sélo
se utiliza un mayorista, minorista o distribuidor en una zona geogréafica especifica.
Cuando la empresa distribuye su marca a través de uno o dos grandes puntos de venta en

el mercado, que son los Unicos que la comercializan y no todas las marcas competidoras,
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se dice que la empresa utiliza una estrategia de distribucion exclusiva. Esta es una forma
comun de distribucion en productos y marcas que buscan una imagen de alto prestigio.

Segun Bhasin (2018) el objetivo de la distribucion intensiva es proporcionar una
amplia cobertura del mercado existente utilizando todos los puntos de venta disponibles.
La distribucion intensiva se utiliza mas cuando el producto es muy comun en el mercado
y hay muchas alternativas disponibles. Por lo tanto, si el cliente no compra su marca,
comprara la de otra persona. De modo que, el empuje completo es hacia una vasta
distribucion del producto debido a la cual se utiliza la estrategia de distribucion intensiva.

La distribucion selectiva es un enfoque de distribucion en el que se eligen pocos puntos
de venta a través de los cuales el producto se pone a disposicién de los clientes.

A diferencia de la distribucidn intensiva, no todos los puntos de venta disponibles son
especificos y tampoco es como la distribucion exclusiva en la que s6lo hay un punto de
venta. Se identifican unos pocos puntos de venta con un potencial calculado y luego se
les otorgan los derechos para almacenar y vender las ofertas de una empresa.

Winston (2018) aseverd que determinar si una estrategia de distribucion intensiva es
la mejor estrategia a emplear depende a menudo de factores como los recursos de la
organizacion o la disponibilidad de ubicaciones comerciales. Por ejemplo, las empresas
con recursos limitados (desde recursos financieros hasta la capacidad de producir
suficientes productos) pueden no tener la capacidad de apoyar una estrategia de
distribucion intensiva. Las grandes tiendas, como Walmart o Target, a menudo son
dificiles para las empresas de introducir sus productos, lo que podria limitar la capacidad
de una empresa para distribuir sus productos.

Chukwuma (2018) considera que a nivel minorista, una estrategia de distribucion
selectiva restringe la venta del producto a un numero limitado de puntos de venta. Cada
tienda seleccionada debe cumplir con los estandares de desempefio de la compafiia y, al
mismo tiempo, atraer a un mercado objetivo selecto. Como la distribucion se vuelve mas
selectiva, el fabricante puede esperar un mayor esfuerzo por parte del minorista. Los
minoristas esperan que estén mas dispuestos a aceptar las sugerencias de los fabricantes
y el control de la estrategia de marketing. Si el producto tiene una vida larga y util y si se
puede establecer la preferencia de la marca del consumidor, la distribucion selectiva sera
de gran importancia y rentable.

Cuando un producto requiere una venta personal agresiva, un inventario completo de
la linea de productos, servicio de reparacion, o podra concederse otro esfuerzo especial

de intermediacién a una zona exclusiva de distribucién exclusiva. El fabricante puede
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tener un mayor control sobre los precios y los mercados y puede obtener la maxima

cooperacion de los intermediarios.

Para la segunda variable crecimiento de ventas se presentan los siguientes conceptos
detallados lineas abajo.

En el caso del incremento de la cuota actual, Munuera y Rodriguez (2012) afirman que
las compafiias s6lo deben hacer uso de esta estrategia cuando las condiciones sean las
mas adecuadas para aplicarlas, lo cual se presenta cuando el mercado crece ya que en ese
momento los competidores no se encuentran en disposicion de luchar, porque ellos
también estan en crecimiento; en el caso del aumento en el uso o consumo del producto
actual es también una estrategia de penetracion agresiva y se desarrolla a través del
aumento de consumo actual, el crecimiento de la cantidad usada y la publicidad de nuevas
aplicaciones sobre el producto actual y en el caso de la busqueda y atraccion de nuevos
usuarios es una estrategia para atraer a no consumidores con los que se ampliara la cartera
de clientes.

Para Saravia (2010) el crecimiento de una empresa esta ligado al incremento periodico
positivo de las ventas, las mismas que pueden ser tangibles o intangibles, asi como de
servicios, en las que siempre predominan dos componentes, como son la cantidad vendida
y los precios.

Batt (2002) esboza que los clientes fieles son criticos para el crecimiento de las ventas
porque tienden a comprar una gama mas amplia de productos y con mas valor afiadido.
Ademas que la rotacion de los empleados esta correlacionada con la rotacion de los
clientes, lo cual afeta directamente al incremento de ventas de la compafiia.

Lanlan & Li (2015) mencionan que el éxito de una empresa radica en el crecimiento
de sus ventas, las cuales se obtienen a través de la utilizacion de varios canales de
distribucidn, o lo también conocido como el uso del multicanal, en el que se pueden
exponer una gran variedad de productos para su comercializacion.

De acuerdo a Sanjuan et al. (2003) indican que para la basqueda y atraccion de nuevos
usuarios se debe segmentar en funcion a sus actitudes para conseguir grupos homogenios,
en particular se deben tener en cuenta los estilos de vida, ademas se debe segmentar en
funcion al tipo de negocio considerando los medios de pago que utilizan.

Segun Prendergast, Ko, & Siu (2015) consideran que para la busqueda y atraccion de
nuevos consumidores el boca a boca influye en el comportamiento de los consumidores;

sin embargo, varios consumidores recurren a los foros en linea; en un estudio realizado
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en Hong Kong mostro que los intereses de un usuario y el tema de un foro predicen las
actitudes de ellos frente a las interacciones de compra. Ademéas de tener un efecto
indirecto al ayudar a determinar la capacidad de persuacion del foro.

Para Djajic (1987) el incremento de la cuota de mercado se deteriora si es una cuota
temporal, porque no se logra conseguir el grado de suficiencia o liquidez requerida por la
compafiia y solo se podréa estabilizar levantando la cuota periodicamente de acuerdo a los
resultados.

Summer & Wolf (2016) esbozan gue el incremento de la cuota de mercado debe estar
asociada a la producion de la comparfiia para evitar perdidas que puedan afectar
directamente en su rentabilidad, las cuotas agregadas reducen la produccion porque
reducen los precios.

Segun Bruwer, Saliba, & Miller (2014) el aumento en el uso o consumo del producto
actual dependen de la situacion del producto, ya sean tangibles, sensoriles e incluso
atmosféricos, es decir sostienen que para su fomento de compra o uso influyen los
sefiuelos, como la marca, la forma del empaque, el tamafio, el disefio e informacién de
las etiquetas, la variedad de los productos, el precio, las promociones, entre otros. Asi
mismo, cada uno de estos sefiuelos no necesariamente comprometen a los consumidores
a tener una experiencia con el producto ofrecido.

Smith (1995) menciona que la segmentacion de mercado en cierta medida puede
considerarse como una fuerza en el mercado que no sera rechazada, que los resultados en
el sentido generalizado de diferenciacion de productos pueden resultar eficaces en
algunos segmentos del marketing e ineficacez en otros. El reconocimento y la respuesta
inteligente a tal situacion implica necesariamente un cambio de énfasis.

Para Venter, Wrigth & Dibb (2014) la segmentacion de mercado es fundamental para
la estragia de marketing y un area de decisidn clave para las organizaciones de todos los
sectores. Los origenes del concepto se encuentran en la teoria econdémica de fijacion de
precios, la cual sugiere que se obtienen los maximos beneficios cuando los niveles de
precios se discriminan entre segmentos.

Dolnicar & Leisch (2004) mencionan que la segmentacion conductual identifica o
construye las bases de datos con informcion que se evalla con relevancia para la
experienccia de los sevicios ofrecidos.

Hassan & Craft (2012) revelan que la segmentacion y el posicionamiento estan

relacionados, si quiere que su marca este posicionada en todos los mercados las estratgias
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de segmentacion deben estar bien estructuradas y planificadas para obtener una cobertura
a gran escala con los productos ofrecidos por la compafiia.

A través de los objetivos de la investigacion se espera obtener el crecimiento de las
ventas de la marca Soy Diet Saludable a través de una gestion de la distribucion adecuada,
con el fin de concretar no sélo la expansion geografica de la marca sino también el
incremento de la rentabilidad y posicionamiento de la misma. La publicacion de Peru
Retail (2018) indica que hoy en dia los consumidores buscan alternativas saludables en
alimentos y bebidas en los mercados. Lo cual incluye productos bajos en azlcar,
alimentos que faciliten energia y ayuden a minimizar el estrés dia a dia. Esta realidad

ayudara al desarrollo de la consecucion de los objetivos.

La presente investigacion también cuenta con la hipétesis general: El crecimiento de
ventas si impacta con la gestion de la distribucion de la marca Soy Diet Saludable, Los
Olivos 2019. Asi mismo, se formularon las siguientes hipotesis especificas: El
crecimiento de ventas si impacta con la distribucion intensiva de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos 2019, el crecimiento de ventas si impacta con la distribucién
selectiva de la marca Soy Diet Saludable, Los Olivos 2019 y por ultimo el crecimiento de
ventas si impacta con la distribucion exclusiva de la marca Soy Diet Saludable, Los
Olivos 2019.

Por otro lado, el estudio se realizé con el siguiente objetivo general: determinar si el
crecimiento de ventas impacta con la gestion de la distribucién de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos 2019 y los siguientes objetivos especificos: determinar si el
crecimiento de ventas impacta con la distribucion intensiva de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos 2019, determinar si el crecimiento de ventas impacta con la
distribucion selectiva de la marca Soy Diet Saludable en Los Olivos, 2019 y determinar
si el crecimiento de ventas impacta con la distribucion exclusiva de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos 2019.
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2.1. Disefio de Investigacion

Método Deductivo - Inductivo

Bernal (2010) considera que el método deductivo - inductivo se basa en la logica y a
la vez estudia hechos particulares, por lo que es un método de inferencia partiendo de lo
general hacia lo particular y viceversa.

La presente investigacion fue realizada con el método deductivo - inductivo porque se
parte de teorias generales hacia las particulares y a su vez cuando el estudio haya
culminado de igual forma servird como material de investigacion para futuros estudios

relacionados con los objetos de estudio tratados en este proyecto.

Tipo: Investigacion Aplicada

Para Naghi (2005) la investigacion es aplicada porque se selecionan actividades y se
implementan tacticas para solucionar problemas.

La investigacion sera de tipo aplicada porque se realizara con el fin de resolver los
problemas detectados en la ausencia geogréafica para la expansion de las ventas de la

marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los Olivos 2019.

Enfoque Cuantitativo o Método tradicional

De acuerdo a Bernal (2010) el enfoque de una investigacion es cuantitativo cuando las
caracteristicas de los objetos de estudio son medibles y los postulados que se expresan se
relacionan entre si; es decir, se fundamenta en medir las caracteristicas de un fendbmeno
social derivado de un marco conceptual adecuado al problema analizado. El enfoque de
esta investigacion seré cuantitativo, porque los atributos de cada una de las variables seran

medidos a través del instrumento o cuestionario.

Nivel: Explicativa

Para Bernal (2010) la investigacién es explicativa porque tiene como base la prueba
de hipotesis con el fin contrastar las formulaciones con leyes y principios cientificos.

El nivel del estudio sera de tipo explicativo porque se estudiaran los atributos de las
variables y se plantearan hipotesis basadas en el impacto del crecimientos de ventas con
la gestion de la distribucion de la marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los Olivos
2019.
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Disefio No Experimental
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) consideran que un estudio es no experimental
cuando los objetos de estudio se observan en su estado natural para después analizarlos,

siendo este el modelo de estructura que se uso en esta investigacion.

Transeccional o Transversal

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) esbozan que la investigacion es de
caracter transversal cuando la recoleccion de datos se realiza en un sélo periodo con el
porpdsito de determinar lo que sucede, tal cual se realizé en este trabajo de investigacion.

El disefio se representa de manera esquematico a través de una representacion grafica

la que se muestra a continuacion:

Denotacién:
Ox M = Muestra es a quienes se realiza el estudio.
M 1 Ox = Es la variable que impacta.

0y —» Influencia

Oy = Es la variable impactada.
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2.2. Operalizacion de las Variables
Tabla N.° 1: Cuadro de Operalizacion de la Variable Independiente

Escala de
. L L . Dimensiones Indicadores
Variable | Definicion Conceptual Definicion Operacional .
Valoracion
Distribucion  Capacidad de segmentacién
Intensiva para nuevos distribuidores.
Productos mas demandados.
Nivel del volumen de ventas.

c “El nimero de intermediarios . - .
© " . . Capacidad para identificar
= que elija la firma estara nuevas zonas geograficas
2 relacionado con el grado de La gestion de la distribucion se divide en : "
= .y ; X o T . Capacidad para determinar
R exposicion que quiera dar a su tres tipos, la distribucion intensiva, la o .
5 - T . T Distribucion  nuevos puntos de venta. <
= producto”. distribucion selectiva y la distribucion . . k=
= . . L . L Selectiva Definir los productos para S
@ Laura Fischer /Jorge Espejo  exclusiva; los mismos que se analizaran a cada sector elegido 5
c 2011 traves de sus atributos mediante el '
2 Mercadotecnia 4ta edicion cuestionario. . :
% S : Seleccion de nuevos clientes.
@ Editorial Mc Graw Hill C
o P 167 Comprensién de los

determinantes del valor para
los clientes en su decision de
Distribucion  la venta de los productos.
Exclusiva Nivel de satisfaccion de los
NUEVOS usuarios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Variable
D

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de

valoracion

Crecimiento de ventas

“Decidido el crecimiento, la
empresa debe orientar
convenientemente la direccion en
la que es preciso crecer”
José Luis Munuera Aleméan / Ana
Isabel Rodriguez Escudero
2012
Estrategias de Marketing
2da edicidn
Editorial
ESCIC
P. 198.

El crecimiento se clasifica a
través de tres modalidades,
como son el incremento de la
cuota de mercado, el aumento
en el uso o consumo del
producto actual y la busqueda y
atraccion de nuevos usuarios;
las mismas que se analizan a
través de sus atributos mediante
el cuestionario.

Incremento de la
cuota de mercado.

El aumento en el
uso o consumo del
producto actual.

Busqueda y
atraccién de nuevos
usuarios.

Nivel de precios por tipo de
productos.

Nivel de ventas de acuerdo a la
cartera de productos.

Grado de participacion de la marca
por zona geografica.

Nivel de Frecuencia del consumo
de la marca.

Capacidad de consumo por cada
distribuidor.

Nivel de ventas promedio por
intermediario.

Estatus o posicién del producto en
la zona geogréfica

Nivel de clientes potenciales para
la venta de la marca.

Dominio de las promociones para
la consecucion de nuevos
distribuidores.

Ordinal.

Tabla N.°: Cuadro de Operalizacidn de la Variable Dependiente

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion
Segun Diaz (2005) la poblacion es el universo de unidades de analisis que pertencen
al ambiente en el que se desarrolla la investigacion.
Se considerara como poblacion a 300 comerciantes bodegueros de la zona cuatro en
Los Olivos 2019, los mismos que forman parte de una base de datos de una empresa de
bebidas.

Muestra

Para Bernal (2010) la muestra es la participacion de la poblacion que se elige y de la
que se consigue el detalle para desarrollar el estudio, y, es sobre el que se realizara la
medicion y la observacion de los objetos de estudio.

La formula utilizada para calcular la muestra para el anélisis de los datos es finita,
porque es cuantificable y se muestra a continuacion:

3 Z?pq.N

E?(N—-1)+ Z?%.pq

n

Donde:

n = muestra: 168

Z =1.96 a un nivel de confianza del: 95%

p = probabilidad de éxito: 50%

g = probabilidad de fracaso: 50%

E = nivel de error, 5% (0.05)

N = poblacién (300 comerciantes bodegueros)

_ (1.96)%(0.5)(0.5).300
~(0.05)2(300 — 1) + (1.96)2.(0.5)(0.5)

n

n =168

Muestreo
En cuanto a los procesos de muestreo para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
radican en cuantificar el tamafio de la muestra, y, se planteara de acuerdo al tipo de

muestreo usado, los mismos que pueden ser probabilistico y no probabilistico.
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En la investigacion se ha utilizado el muestreo probalistico y aleatorio simple el cual
segun Bernal (2010), se realiza cuando cualquiera de los sujetos de una poblacién tiene
la variable o variables objetos de la medicién. Ademas se encuesté tomando a los

elementos al azar.

2.4. Técnicas para la recoleccion de datos, confiabilidad y validez
La técnica que se empleard en esta investigacion serd la encuesta a traves del

instrumento cuestinario de Likert, el cual consta de 5 opciones de frecuencia, tales como:

Nunca 1)
Casi nunca 2
Algunas veces 3)
Casi siempre 4)

Siempre (5)

El cuestionario elaborado para esta investigacion cuenta con una bateria de 23

preguntas relacionadas a ambos objetos de estudio.

Confiabilidad y Validez

Confiabilidad

De acuerdo a Bernal (2010) afirma que el cuestionario no es mas gue la consistencia
de los resultados obtenidos de los encuestados, recuperados en diferente tiempo y espacio,
es decir la capacidad del instrumento para lograr informacion congruente.

La confiabilidad utilizada para este cuestionario fue a través del Coeficiente de
Cronbach, con el que se midi6 de forma interna el grado de congruencia de las respuestas
de los encuestados. Asi mismo este analisis fue hecho por medio del software estadistico

SPSS v 20, llegando a conseguir la confiabilidad de ambos objetos de estudio.

Tabla 3: Rango de Confiabilidad

RANGOS MAGNITUD
0.81 A1.00 Muy Fuerte
0.61a0.80 Fuerte
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy Baja

Fuente: Corral (2009)
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Tabla 4: Estadistico de fiabilidad - Alfa de Cronbach global

Alfa de N de
Cronbach elementos
,893 23

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de corroborar la fiabilidad del instrumento, se realizé el anélisis del
coeficiente Alfa de Cronbach a ambos objetos de estudio, el mismo que oscila entre 0 y
1y se obtuvo un resultado de ,893 con lo que se demuestra que el instrumento tiene una
fiabilidad muy fuerte.

Tabla 5: Estadistico de fiabilidad Gestion de distribucién

Alfa de N de
Cronbach Elementos
,833 11

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, para corroborar la fiabilidad del instrumento, se realizé el analisis del
coeficiente Alfa de Cronbach del objeto de estudio Gestion de la distribucion, el mismo
que oscil6 entre 0 y 1y se obtuvo un resultado de ,833 con lo que se confirma que el

instrumento tiene una fiabilidad muy fuerte.

Tabla 6: Estadistico de fiabilidad Crecimiento de ventas

Alfa de N de
Cronbach Elementos
,890 12

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, para corroborar la fiabilidad del instrumento, se realizo el analisis del
coeficiente Alfa de Cronbach del objeto de estudio Crecimiento de ventas, el mismo que
oscilé entre 0 y 1 y se obtuvo un resultado de ,890 con lo que se confirma que el

instrumento para esta variable también tiene una fiabilidad muy fuerte.
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Validez

Para Bernal (2010) cuando el instrumento cumple su funcién, mide lo que se ha
solicitado es valido. Es decir, la capacidad de obtener un buen resultado ya sea negativo
0 positivo.

La validacion de los contenidos que se utilizaron para el instrumento de esta

investigacion fue sujeta a la conformidad de un juicio de expertos antes de ser aplicada.

Férmula de coeficiente de validacién

c k ]
c =Z=i=ki,
C*l

CV: Coeficiente de validacion.
Xij: Valoracion del criterio “1”, por el experto “j”.
C: N° de criterios.

K: N° de expertos que validan.

Tabla 7: Validacion por juicio de expertos

Variable I: Gestién de la Distribucion

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 86% 80% 256%
Objetividad 90% 86% 80% 256%
Pertinencia 90% 86% 80% 256%
Actualidad 90% 86% 80% 256%
Organizacion 90% 86% 80% 256%
Suficiencia 90% 86% 80% 256%
Internacionalidad 90% 86% 80% 256%
Consistencia 90% 86% 80% 256%
Coherencia 90% 86% 80% 256%
Metodologia 90% 86% 80% 256%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2560%

CcVv 85%

La validez del instrumento de la variable gestién de la distribucion obtuvo en promedio

un 85%, posicionandose en una calificacion excelente (81% - 100).
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Tabla 8: Validacion de juicio de expertos

Variable D: Crecimiento de ventas

CRITERIOS EXP.01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 86% 80% 256%
Objetividad 90% 86% 80% 256%
Pertinencia 90% 86% 80% 256%
Actualidad 90% 86% 80% 256%
Organizacion 90% 86% 80% 256%
Suficiencia 90% 86% 80% 256%
Internacionalidad 90% 86% 80% 256%
Consistencia 90% 86% 80% 256%
Coherencia 90% 86% 80% 256%
Metodologia 90% 86% 80% 256%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2560%

CcVv 85%

La validez del instrumento de la variable crecimiento de ventas obtuvo un promedio

de 85%, teniendo una calificacion también de excelente (81% - 100).

A continuacion, se muestran los nombres y los grados de los expertos involucrados en

la validacion del instrumento.

Tabla 9: Datos de expertos para ambos objetos de estudio.

Grado y Nombre
Experto N° 1 Mg. Humberto César Acufia Valencia

Experto N° 2 Dr. Julio Manrique Céspedes.
Experto N° 3 Mg. Jose Luis Merino Garces

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Procedimiento
La encuesta se realizd a los comerciantes bodegueros de la zona cuatro de Los Olivos,
siendo un total de 168 encuestas de una poblacién de 300 participantes, se empled un
analisis estadistico porque se utilizé el cuestionario como instrumento de medicién para
ambas variables. El cuestionario contd con una bateria de 23 preguntas con respuestas a
escala de Likert, una vez culminada la recoleccion de datos se ingresaron al programa
office Excel y luego al programa estadistico SPSS v20, el mismo que valido la

confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach.
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2.6. Métodos de analisis de datos

El analisis de los datos obtenidos se realizara a traves del programa SPSS, y se espera
validar la fiabilidad de la escala de medida con los resultados del Alfa de Cronbach,
garantizando la confiabilidad del instrumento a utilizar.

Asi mismo, al ser una investigacion de nivel explicativa se realiz6 un analisis mediante
el estadistico de regresion lineal multiple.

De acuerdo a Jobs (2019) la regresion lineal maltiple permite estimar y predecir cada
una de las variables explicativas analizadas en funcion de otras variables llamadas

independientes o explicativas; asi como también se les llama regresores o predictores.

2.7. Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion se ha construido basado en hechos reales; por
lo tanto, se respeta la propiedad intelectual. Asimismo, la encuesta se realiz6 de manera
confidencial y los resultados se mostraran de forma general con el fin de conservar la

reserva necesaria, recalcando que esta informacion sera utilizada para fines educativos.
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1. RESULTADOS



Resultados de la muestra

Género

= Masculine = Femenino

Figura 1: Género de los encuestados.

Como se puede observar en la gréfica el 41% de los encuestados pertenece al género
masculino mientras que el 59% al género femenino, conformando el 100% de la muestra.

EDAD

mDe20a30afos = De3la40 afios De 41 afios a mas

23%

Figura 2: Edad de los encuestados.

Se puede apreciar en el gréafico que del total de los encuestados el 15% corresponde al
grupo de edades entre los 20 y 30 afios, el 62% se encuentra el grupo de 31 a 40 afios y el

23% esta en el grupo de 41 afios a mas.
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Estadisticos descriptivos de la distribucion intensiva

26% 40% 20% 5%

24% 37% 28% 2%

éVender los productos de la marca Soy Diet
incrementa su volumen de ventas?

10%

¢Considera que las rosquitas de anis, son otros | ggg

de los productos con mayor demanda?

% 15% 28% 41% 13%

éConsidera que para seleccionar nuevos 1?10% 10% 38% 42%

productos el precio es mas predominante? / / / / / yd

0% 20% 40% 60% 80% 100%

¢Considera que los Crisinos son productos mas
demandados?

[ Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre siempre

Figura 3: Distribucién intensiva.

INTERPRETACION:
De acuerdo a los indicadores de la distribucion intensiva de la variable gestion de la

distribucion, se puede observar que el 42% de los encuestados mostraron que para
seleccionar un nuevo producto sus precios son fundamentales, asi como que los Crisinos
son los productos méas demandados. Ademas, que s6lo un 10% considera que vender los

productos de la marca Soy Diet Saludable no incrementaria su volumen de ventas.

Estadisticos descriptivos de la distribucion selectiva

¢éNo es facil para usted conseguir productosdela  |119%  24% 35% 28% 2%
marca Soy Diet Saludable?

éSus competidores mas cercanos no venden  |794 279 34% 27% 4%
productos de la marca Soy Diet Saludable?

¢En el distrito de los Olivos usted no encuentra
facilmente productos integrales de la marca Soy
Diet saludable?

11% 22% 35% 29% 2%

J /

0% 50% 100%

[ Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre siempre

Figura 4: Distribucion selectiva.
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INTERPRETACION:

Como se puede apreciar en la gréfica un 29% de encuestados considera que en el
indicador de la variable gestion de la distribucion y su dimension, distribucion selectiva
no es facil encontrar productos de la marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los
Olivos, de igual que no es facil conseguirlos. Por otro lado, un 27% considera que sus

competidores tampoco venden los mencionados productos.

Estadisticos descriptivos de la distribucion exclusiva

¢éPara usted, los gimnasios son lugares idéneos 199 249% 28% 34% 4%
para vender productos integrales? | | |

¢Busca usted informacién sobre el consumode 700 249 42% 19% 8%
productos integrales? | | |

¢El consumo de la marca Soy Diet Saludable g 189 54% 27%
cumple con sus expectativas econémicas? | | | | |

¢Si los productos de la marca Soy Diet Saludable  yge, 150, 58% 23%

cubren sus necesidades los seguird comprando? / / / / / -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[ Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre siempre

Figura 5: Distribucion exclusiva.

INTERPRETACION:

En el grafico se muestra que un 58% de los encuestados del indicador de la variable
gestién distribucion, distribucion exclusiva considera que si los productos de la marca
Soy Diet Saludable cubren sus necesidades los seguiria comprando, ademéas que el
consumo de la marca Soy Diet Saludable cumple con sus expectativas econdmicas. Asi
mismo, un 24% de los encuestados comentan que no buscan informacion sobre el
consumo de productos integrales, de igual forma indican que los gimnasios no son lugares

idoneos para vender productos naturales.
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Estadisticos descriptivos del incremento de la cuota de mercado

27% 30% 31% 2%

¢éLas ventas de la marca Soy Diet Saludable son
mayores que las ventas de otros productos...

10%

¢Usted vende productos similares a los de la 16% 23% 33% 26% 2%
marca Soy Diet Saludable? | | | |
¢Para usted es determinante el costo de los 10% 24% 28% 34% 4%

productos mas que la calidad de los mismos?

26% 24% 26% 7%

24% 23% 22% 4%
R R

0% 20% 40% 60% 80% 100%

¢Es importante para usted que la marca Soy Diet
Saludable tenga variedad de productos?

18%

¢Compra usted los productos de la marca Soy
Diet Saludable porque son econémicos?

[ Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre siempre

Figura 6: Incremento de la cuota de mercado.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la gréfica del indicador incremento de la cuota de mercado de la variable
crecimiento de ventas, un 33% de los encuestados considera que venden productos de
otras marcas similares a la de la marca Soy Diet Saludable, ademas que las ventas de estos
son mayores a la de otras marcas. Por otro lado, un 26% de los encuestados no compra
los productos de la marca porque son econdmicos y a un 18% le interesa que la marca
Soy Diet Saludable cuente con variedad de productos.

Estadisticos descriptivos del aumento en el uso o consumo del producto actual.

¢éla venta de snacks saludables es rentable para 199 239 36% 27% 5%
usted? | |
¢El apoyo de impulsadoras contribuiria con el gegos 249 519% 18%

incremento de ventas de la marca?

<"_SLIS consumidores usualmente compran 13% 21% 25% 36% 5%
productos integrales? | |

11% 24% 36% 26% 4%

A A

0% 20% 40% 60% 80% 100%

éCon qué frecuencia vende productos integrales?

@ Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre siempre

Figura 7: El aumento en el uso o consumo del producto actual.
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INTERPRETACION:

Como se puede observar en la grafica del indicador del aumento en el uso o consumo

del producto actual de la variable crecimiento de ventas, un 51% de los encuestados

consideran que el apoyo de impulsadoras contribuiria con el incremento de ventas de la

marca, asi como que sus consumidores usualmente compran productos integrales. No

obstante, mencionan que la venta de productos integrales oscila en un 36% y que la venta

de snacks es rentable para ellos.

Estadisticos descriptivos de la busqueda y atraccion de nuevos usuarios.

é¢Usted recomendaria la venta de productos
integrales a gimnasios, juguerias, restaurantes
vegetarianos, etc. de la zona?

¢éLas ofertas promocionales determinan su
decisiéon de compra?

éSeria rentable para usted vender los productos
de la marca Soy Diet Saludable al por mayory
menor?

19%0% 23%

% 24%

1% 24%

38%

51%

50%

—
17% '
18% '

) S A A

0% 20%

B Nunca Casi nunca Algunas veces

60%

Casi siempre

80% 100%

siempre

Figura 8: Blsqueda y atraccion de nuevos usuarios.

INTERPRETACION:

De acuerdo al indicador de la basqueda y atraccion de nuevos usuarios de la variable

crecimiento de ventas, un 51% de los encuestados consideran que las ofertas

promocionales determinan su decisién de compra y de igual forma que les seria mas

rentable vender los productos de la Marca Soy Diet Saludable al por mayor y menor. Por

otro lado, un 38% de los encuestados indican que si recomendarian la venta de productos

integrales en otro tipo de comercios como son los gimnasios, restaurantes vegetarianos

entre otros de la zona.
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La gestion de la distribucion y su impacto en el crecimiento de ventas con el
analisis de regresion lineal maltiple.

En la presente investigacion se realiza un analisis de regresion lineal maltiple para el
crecimiento de ventas de la marca Soy Diet Saludable a través del impacto de la gestion
de la distribucion mediante la distribucion intensiva, selectiva y exclusiva, en la zona
geogréfica cuatro del distrito de Los Olivos, con lo que se espera definir cuél seria la
forma mas adecuada para la gestion de la distribucion de la marca Soy Diet Saludable,
realizando también una comparativa con la estadistica descriptiva a nivel de la zona

geografica.

Y = Crecimiento de Ventas (CV) es la variable dependiente.
El modelo quedaria delimitado en:
CV = B, + B, X, + B, X, + B, X3+ s

Doénde:

Bo = constante; B, = B, = -+ B, son todos los coeficientes.
X = Distribucion intensiva

X, = Distribucion selectiva

X 3= Distribucion exclusiva

Wi = Término de error
Formulacion de la hipétesis estadistica:

H()ﬁ1 :ﬁz :-..ﬁp:o
H1:3B; # 0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero).

Tabla 10: Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio

R R Error tip. de i -
Modelo R .  cuadrado la Cambioen ..o Sig..
corregida  estimacion R eng 91 g2 Cambio
cuadrado enF
1 ,8082 .652 .650 4.940 .652 311.352 1 166 .000

a. Variables predictoras: (Constante), Gestién de la distribucion
b. Variable dependiente: Crecimiento de ventas
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Tabla 11: Anova?

Modelo ci:r;rzggs gl cu';/lgg?ca F Sig.
Regresion 7598.219 1 7598.219 311.352 ,000°
1 Residual 4051.061 166 24.404
Total 11649.280 167

a. Variable dependiente: Crecimiento de ventas
b. Variables predictoras: (Constante), Gestion de la distribucion

Tabla 2: Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados t Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) -2.627 2.325 -1.130 .260
1 s
Gestion de la 856 049 808 17.645 000
distribucién

a. Variable dependiente: Crecimiento de ventas

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Crecimiento de ventas
10

0,5

o
2]
1

Prob acum esperada
[=1
T
1

&
0,01 T T T T
0,0 02 04 06 08 10

Prob acum observada

Figura 9: Grafico de dispersion

El nivel de significancia global, considerando un nivel de confianza del 5%, y
contrastandolo a partir del valor Sig. Cambio en F, que para el modelo especificado
corresponde a 0.000, comprobamos que es menor al 0.05 de nivel de significancia,
mostrando que cuenta con la virtualidad de explicar el comportamiento de la variable

dependiente, en este caso el crecimiento de ventas.
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Existe una relacion significativa entre las variables de estudio, las mismas que se
contrastan con el coeficiente de correlacion de 0.652; el ajuste del modelo especificado
se contrasta a partir del estadistico R-cuadrado que corresponde a: 0.650 lo que significa
que el modelo es explicativo en un 65%; por lo tanto, la relacion entre la variable
independiente del modelo especificado muestra un porcentaje de relacion positiva
considerable frente al comportamiento de la variable dependiente, siendo en este caso el

crecimiento de ventas.

Tabla 12: Resumen del modela®

Estadisticos de cambio

R R cuadrado Error tip. de la

R . . o . . Sig.
cuadrado corregida estimacion Cambioen R Cambio :
J cuadrado enF gl g2 Camllglo en
7742 .599 591 5.340 .599 81.499 3 164 .000
a. Variables predictoras: (Constante), Distribucion Exclusiva, Distribucion Selectiva, Distribucion
Intensiva
b. Variable dependiente: Crecimiento de ventas
Tabla 13: Anova?
Suma de Media .
Modelo cuadrados ol cuadrética F Sig.
Regresion 6972.417 3 2324.139 81.499 ,000P
1 Residual 4676.863 164 28.517
Total 11649.280 167

a. Variable dependiente: Crecimiento de ventas
b. Variables predictoras: (Constante), Distribucion Exclusiva, Distribucién Selectiva, Distribucion
Intensiva

Tabla 14: Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados t Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 125 2.873 .044 .965
Distribucion Intensiva 1.420 .248 441 5.719 .000
Distribucion Selectiva .592 211 .207 2.806 .006
Distribucion Exclusiva .981 .215 .261 4571 .000

a. Variable dependiente: Crecimiento de ventas
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Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, por lo cual la ecuacion de
regresion lineal queda confirmada en:

CV = 0.125 + 1.420X, + 0.592X, + 0.981X; +pu;; (3)

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Crecimiento de ventas
10

Prob acum esperada

e
00 T T T T

Prob acum observada

Figura 10: Grafico de dispersion

Asi mismo se realizd el modelo considerando tres variables de la gestion de la
distribucion como son la distribucion intensiva, la cual mostré un grado de significancia
de 0.00, y beta de 1.420, siendo la que mejor explica el modelo en este analisis, la segunda
variable la distribucién selectiva obtuvo una significancia de 0.06 y beta de 0.592, por lo
que este modelo de igual forma seria adecuado para desarrollar el crecimiento de ventas
de la marca Soy Diet Saludable, y por ultimo la distribucion exclusiva la cual también
obtuvo una significancia bilateral de 0.00 y beta de 0.981 demostrando que este tipo de
distribucion también seria adecuado para el crecimiento de las ventas de la marca Soy
Diet Saludable, en el distrito de Los Olivos.

Se puede observar una relacién directa y significativa con la variable gestion de la
distribucion; porque demuestra que el crecimiento de ventas de la marca Soy Diet
Saludable seria mucho mas eficaz aplicando la gestion de la distribucion intensiva,
selectiva y a su vez exclusiva en la zona de Los Olivos, de acuerdo a los resultados

obtenidos en esta investigacion.
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IV. DISCUSION



En nuestros resultados podemos evidenciar que la gestion de la distribucion directa es
mas rentable para la compafiia Poder Verde S.A.C., a través de su marca bandera Soy
Diet Saludable realizando una distribucion horizontal, es decir elimando niveles de
intermediarios para que los productos puedan llegar de forma mas rapida a los
consumidores y la vez produciendo mayores ingresos para la compafiia

Estos resultados guardan relacion con lo hallado por Mena (2016) quien sostiene que
la mejor via para que el fabricante Ilegue al consumidor final es mediante la
implementacion de locales comerciales en lugares mas concurridos, es decir con un
contacto mas directo con el cosumidor. De esa manera los productores pueden generar
mayores ingresos eliminando uno o dos niveles de intermediarios permitiendo que la
compafiia cuente con méas beneficios econdmicos los mismos que se podran cotizar por
el 100% del costo de produccién.

Asi mismo, los resultados de la investigacion hallan eco con lo expuesto por De Sousa
et al. (2018) quienes afirman que son varios los canales de distribucion que se pueden
utilizar para el crecimiento de las ventas, lo que dard como consecuencia el
posicionamiento de la marca o negocio en el mercado, ya que esto facilitara la busqueda
de los clientes, por ello la administracion de la empresa debe conocer cuéles son los
canales de distribucion que buscan los consumidores, para que de esa manera difundan
las bondades de los productos y se pueda afianzar el crecimiento de las ventas. Los
autores recomiendan el canal directo, lo que conocemos como el canal horizontal.

Estos resultados también son concordantes con lo que esboza De Freitas (2017) quien
detectd la necesidad de restablecer la flota y simplificar procedimientos de venta, porque
los compradores se centran en el costo, la calidad y la prontitud para la decision de
compra, por lo que sugiere que la mercadotecnia se debe direccionar en consolidar la
fuerza de ventas para prospectar compafiias locales realizando convenios eliminando asi
a parte de los intermediarios y ademas sumando a los canales digitales de distribucion
para llegar directamente a los consumidores.

En el caso del crecimiento de ventas de la marca Soy Diet Saludable a través de la
distribucion selectiva de acuerdo a los resultados del analisis, la significancia bilateral si
es viable porque se obtuvo un 0.006 como resultado; esto también halla eco en lo
identificado por Atiento (2018) porque sus resultados fueron similares al modelo de
analisis aunque fueron de mayor magnitud ya que explica a la distribucion selectiva en
un 92% como ventaja competitva para las compafiias de bienes de consumo rapido, esta

diferencia obtenida por la presente investigacion definitivamente puede estar relacionada
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al tipo de producto con el que se desea crecer, también se puede considerar a otros factores
que influyan, como son el area geogréfica, la conducta del pablico objetivo al que nos
vamos a dirigir; no obstante, los niveles socioeconémicos del target objetivo son de
relevancia.

Finalmente, los resultados obtenidos en esta investigacion demuestran que la gestion
de la distribucion si impacta en el crecimiento de ventas de la marca Soy Diet Saludable,
en el distrito de Los Olivos, porque se comprueba que el crecimiento de ventas de acuerdo
al modelo especificado de regresion lineal esta explicado por la gestion de la distribucién
en un 65% (R cuadrado), siendo un nivel de relacion positiva considerable; por otro lado
el nivel de significancia bilateral obtenido fue de 0.00, asi mismo las tres variables
estudiadas como son las distribucion intensiva, selectiva y exclusiva también fueron
analizadas y el resultado de significancia fue mas eficaz en la distribucion intensiva, asi
como en la distribucion exclusiva y en la distribucion selectiva, por lo que si serian
recomendados para el crecimiento de las ventas de la marca Soy Diet Saludable por los
resultados obtenidos.

Estos resultados guardan relacion con la investigacion realizada por Chukwuma
(2018), quien muestra que existe una fuerte relacion positiva entre la distribucion
intensiva y el volumen de ventas de acuerdo a los resultados obtenidos en su investigacion
como son (coeficiente R = 0,605). EI R cuadrado y el coeficiente de determinacion,
revelan que la variacion del volumen de ventas puede explicarse en un 56,6% por la
distribucion intensiva ademas de tener una significancia bilateral de 0.00. Debemos
considerar que el modelo de distribucion va depender en gran manera del tipo de producto
con el que se quiera crecer en el mercado y en ambos casos se trata de productos de

consumo masivo.
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V. CONCLUSIONES



De acuerdo a los resultados obtenidos en el desarrollo de la investigacion se

determinan las siguientes conclusiones:

Primera: Se concluye que la distribucion intensiva si impacta en el crecimiento de
ventas de la marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los Olivos, porque el modelo
obtuvo un coeficiente con un nivel de significancia bilateral menor al 0.05
comprobandose que existe un grado de explicacion de la distribucion intensiva hacia el

crecimiento de ventas.

Segunda: Se concluye que la distribucidn selectiva si impacta en el crecimiento de
ventas de la marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los Olivos, porque el modelo
obtuvo un coeficiente con un nivel de significancia bilateral menor al 0.05 (0.006)
comprobandose que si existe un grado de explicacion de la distribucion selectiva hacia el

crecimiento de ventas.

Tercera: Se concluye que la distribucion exclusiva si impacta en el crecimiento de
ventas de la marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los Olivos, porque el modelo
obtuvo un coeficiente con un nivel de significancia bilateral menor al 0.05
comprobandose que existe un grado de explicacion de la distribucion exclusiva hacia el

crecimiento de ventas.

Cuarta: Se concluye que la gestion de la distribucién si impacta en el crecimiento de
ventas de la marca Soy Diet Saludable en el distrito de Los Olivos, porque el modelo de

significancia obtuvo como resultado un R cuadrado del 65%.
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VI. RECOMENDACIONES



Los resultados logrados en el presente estudio nos permiten realizar las siguientes

recomendaciones:

Primera: Se recomienda a la gerencia de la empresa implementar en su gestion
logistica la segmentacion geogréafica de todo el distrito de Los Olivos, para que consigan
mapear a los comercios que puedan expender los productos de su marca bandera Soy Diet
Saludable, realizando una distribucion més intensiva; es decir, no sélo captando a las
bodegas sino también a otro tipo negocios como son: las casas naturistas, restaurantes

vegetarianos y gimnasios.

Segunda: Se recomienda a la gerencia de la empresa la implementacidn de mas flota,
para transportar y coberturar de forma eficiente y eficaz a la nueva zona de distribucion;
garantizando asi el primer paso para el posicionamiento de la empresa y de la marca en
la mente de su nueva cartera de clientes, cumpliendo con la entrega de los pedidos en el

tiempo acordado.

Tercera: Se recomienda a la gerencia de la empresa que amplie su staff de
mercaderistas; este equipo humano sera una pieza fundamental para el crecimiento de
ventas de la marca Soy Diet Saludable y de la rentabilidad de la empresa, porque tendra
que cumplir con la funcion de promocionar y expender los productos realizando

estrategias de merchandising en cada punto de venta.

Cuarta: Finalmente se le recomienda a la gerencia de la empresa que realice una
adecuada planificacién del trabajo, la misma que debe ser de conocimiento de cada uno
de sus colabodores, con el fin de que todos tenga claro cuales son las metas y objetivos
que la compariia desea alcanzar y con ello se garantice el cumplimento en un corto,

mediano y largo plazo.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

INDEPENDIENTE

A VARIABLES Y VARIABLES Y
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE VARIABLE

DEPENDIENTE

¢De qué manera el

crecimiento de ventas
impacta con la gestidn
de la distribucion de la

Determinar si el

crecimiento de ventas
impacta con la gestidn
de la distribucion de la

El crecimiento de
ventas si impacta con
la gestion de la
distribucién de la

GESTION DE LA

CRECIMIENTO DE

. DISTRIBUCION VENTAS
marca Soy Diet marca Soy Diet marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos | saludable, Los Olivos | Saludable, Los Olivos
2019? 2019 2019.
PROBLEMA OBJETIVO ESPECIFICO HIPOTESIS DIMENSIONES
ESPECIFICO ESPECIFICO

¢De qué manera el
crecimiento de ventas
impacta con la
distribucidn intensiva
de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos
2019?

Determinar si el
crecimiento de ventas
impacta con la
distribucidn intensiva
de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos
2019.

El crecimiento de
ventas si impacta con
la distribucidon
intensiva de la marca
Soy Diet Saludable,
Los Olivos 2019.

Distribucion Intensiva

Incremento de la
cuota de mercado

¢De qué manera el
crecimiento de ventas
impacta con la
distribucidn selectiva
de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos
2019?

Determinar si el
crecimiento de ventas
impacta con la
distribucidn selectiva
de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos,
2019.

El crecimiento de
ventas si impacta con
la distribucidn
selectiva de la marca
Soy Diet Saludable,
Los Olivos 2019.

Distribucidn Selectiva

El aumento en el uso
o consumo del
producto actual

éDe qué manera el
crecimiento de ventas
impacta con la
distribucidn exclusiva
de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos
2019?

Determinar si el
crecimiento de ventas
impacta con la
distribucién exclusiva
de la marca Soy Diet
Saludable, Los Olivos
2019.

El crecimiento de
ventas si impacta con
la distribucion
exclusiva de la marca
Soy Diet Saludable,
Los Olivos 2019.

Distribucidn exclusiva

Busqueda y atraccion
de nuevos usuarios

tipo explicativa con un
enfoque cuantitativo.
La metodologia de la
investigacion es
Deductiva — Inductiva.

bodegueros del
distrito de Los Olivos

siendo una muestra
probabilistica y un
muestreo aleatorio
simple.

DISENO DE LA MUESTRA'Y a
~ POBLACION TECNICA INSTRUMENTO

INVESTIGACION MUESTREO
El disefio de la i
. L, La muestra estara
investigacion es de .

constituida por 168

naturaleza no ., , A
experimental. de La poblacién esta comerciantes

P ’ conformada por 300 bodegueros del
corte transversal, de . L . . .

comerciantes distrito de Los Olivos; Encuesta Cuestionario
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Anexo 2: Instrumento

Cuestionario Gestion de la distribucién.

ESCALA DE VALORES
Nunca Casi nunca Algunas Veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N.°| Dimensiones/items 1123

Dimension 1: Distribucion Intensiva

1 | ¢Considera que para seleccionar nuevos productos el precio es mas
predominante?

2 |;Considera que los Crisinos son productos mas demandados?

3 | ¢Considera que las rosquitas de anis, son otros de los productos con
mayor demanda?

4 | ¢Vender los productos de la marca Soy Diet incrementa su volumen de
ventas?

Dimension 2: Distribucién Selectiva

5 | ¢En el distrito de los Olivos usted no encuentra facilmente productos
integrales de la marca Soy Diet saludable?

6 |c¢Sus competidores mas cercanos no venden productos de la marca Soy
Diet Saludable?

7 | ¢No es facil para usted conseguir productos de la marca Soy Diet
Saludable?

Dimension 3: Distribucion Exclusiva

g | ¢Silos productos de la marca Soy Diet Saludable cubren sus necesidades
los seguird comprando?

9 |¢El consumo de la marca Soy Diet Saludable cumple con sus
expectativas economicas?

10 | ¢Busca usted informacion sobre el consumo de productos integrales?

11 |¢Para usted, los gimnasios son lugares idoneos para vender productos
integrales?

Fuente: Elaboracion propia (adaptado)
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Cuestionario Crecimiento de ventas.

ESCALA DE VALORES
Nunca Casi nunca Algunas Veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Dimensiones/items 2 (3|4

Dimension 1: Incremento de la cuota de mercado

1 |¢Compra usted los productos de la marca Soy Diet Saludable porque son
econdmicos?

2 | ¢Es importante para usted que la marca Soy Diet Saludable tenga
variedad de productos?

3 | ¢Para usted es determinante el costo de los productos mas que la calidad
de los mismos?

4 | ¢Usted vende productos similares a los de la marca Soy Diet Saludable?

5 |¢Las ventas de la marca Soy Diet Saludable son mayores que las ventas

de otros productos similares en su negocio?

Dimension 2: El aumento en el uso o consumo del producto actual

6 |;Con qué frecuencia vende productos integrales?

7| ;Sus consumidores usualmente compran productos integrales?

g | ¢El apoyo de impulsadoras contribuiria con el incremento de ventas de
la marca?

9

¢La venta de snacks saludables es rentable para usted?

Dimensidn 3: Busqueda y atraccidén de nuevos usuarios

10

¢Seria rentable para usted vender los productos de la marca Soy Diet
Saludable al por mayor y menor?

11

¢Las ofertas promocionales determinan su decision de compra?

12

¢Usted recomendaria la venta de productos integrales a gimnasios,
juguerias, restaurantes vegetarianos, etc. de la zona?

Fuente: Elaboracion propia (adaptado)
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