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Resumen

La investigacion tuvo por finalidad determinar en qué medida los canales de
distribucién estan relacionados con la satisfaccion de los consumidores en la
empresa minimarket Aponte. Es de importancia construir relaciones de satisfaccion
con los clientes, ya que condiciona a las organizaciones desarrollar estrategias de
contingencia exigibles por el mercado; ante ello, los canales de distribucion son
medios que requiere varios procesos a traves de intermediarios con la finalidad de
hacer llegar los productos al cliente final al menor costo y tiempo esperado. La
metodologia ejecutada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, transversal, correlacional. La fiabilidad para el instrumento canales
de distribucién alcanzo ,92 y para satisfaccion de los consumidores ,94; evaluados
mediante el test de Alpha de Cronbach y Omega de McDonal.La estadistica
inferencial mostré una correlacion de ,39 confirmando la relacion entre ambas
variables de estudio. En conclusion, las practicas logisticas aplicadas en la
distribucion de la empresa, coinciden en demostrar que los canales de distribucion
como medios de intervencion intermedia, deben hacer llegar los productos o
servicios al consumidor final, de manera efectiva.

Palabras clave. Fidelizacion, medios de uso, intermediarios, procesos.
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Abstract

The purpose of this research was to determine to what extent distribution channels
are related to customer satisfaction in the company minimarket Aponte. It is
important to build relationships of satisfaction with customers, since it conditions
organizations to develop contingency strategies required by the market; therefore,
distribution channels are means that require several processes through
intermediaries in order to get the products to the final customer at the lowest cost
and expected time. The methodology used was applied, quantitative approach and
non-experimental, cross-sectional, correlational design. The reliability for the
distribution channels instrument reached ,92 and for consumer satisfaction ,94;
evaluated by means of the Cronbach's Alpha and McDonalds' Omega test, the
inferential statistics showed a correlation of ,39 confirming the relationship between
both study variables. In conclusion, the logistic practices applied in the distribution
of the company, coincide in demonstrating that the distribution channels as means
of intermediate intervention, must make the products or services reach the final
consumer, in an effective way.

Keywords. Loyalty, means of use, intermediaries, processes.
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l. INTRODUCCION

En el primer capitulo se aborda la introduccion a la variable canales de distribucion,
explicando su necesidad de estudiarla, condicionado por su orientacién a construir
relaciones de satisfaccion con los clientes. Para ello, se recurrio a literatura primaria
obtenida de base de datos indizadas provenientes de cuartil Q1, Q2 y Q3; en primer
lugar, se hizo la determinacién del problema de investigacion, seguidamente se
planteé el problema general y especifico, a continuacién, se planteo la justificacion
desde la perspectiva tedrica, metodoldgica y social. Finalmente, se plantearon los
objetivos y las hipétesis investigativas.

Las evidencias sefialan que, en la industria del sector abarrotes, el nivel de
competencia de los proveedores y de los mismos minimarket, han confiado
historicamente en la misma estrategia de distribucion tradicional, algunos utilizando
su propio canal directo y en algunas ocasiones haciendo uso de algunos
intermediarios (Mugica y Berné, 2020, p.2).Para comprender mejor su naturaleza,
es necesario mencionar a la logistica como parte principal de la distribucion, para
lo cual se define como la cienciay el arte que ocupa uno de los grandes campos de
movimiento de toda empresa y que integra todas las actividades directamente
relacionadas con la satisfaccion de las necesidades fisicas o materiales que se
solicitan para asegurar el normal funcionamiento de una organizaciéon (Tejada et al.,
2022, p.13).El principal objetivo de un canal de distribucion logistico-comercial es el
de agregar valor de acuerdo a los medios de uso de cada empresa, generando
conformidad aceptable en términos de forma, propiedad, tiempo y lugar (Eslava,
2017, p.21).Ante ello, la necesidad de hacer llegar el producto a los clientes, en el
menor tiempo posible y con las mejores condiciones de calidad, ha estado presente
desde siempre, permitiendo satisfacer una necesidad del cliente mediante la
disponibilidad de un producto o servicio, acortando las distancias y disminuyendo
los tiempos de entrega (Acosta, 2017, p.7).Por lo tanto, es importante conocer el
papel que desempefia la distribucién en el &mbito del mercadeo ya que es la forma
de hacer llegar un producto desde su punto de origen hasta el consumidor.

A nivel internacional, una investigacion desarrollada en Europa concluye que
las organizaciones emplean sus modelos de canales de distribucion de acuerdo al
rubro en el que se mueven y a los clientes que poseen, esto se da a raiz de que

algunos paises son mas desarrollados como lo son EEUU, India y Brasil; donde



estan representadas por 78%, 94% y 88%, abarcando el comercio minorista total
en ventas , demostrando que mantienen economia y mercado desarrollado, tal es
asi que existen momentos en donde las fluctuaciones son variantes pero saben
salir de ello de manera exitosa gracias a los grandes movimientos de distribucion
que realizan en el transcurso de un periodo (Angotti et al., 2021, p.548).

Otra investigacion desarrollada en Europa , concluyé que en efecto los
canales de distribucion han tomado un rol importante en el mundo empresarial ya
gue debido a las tendencias y modernizacidén, segun una encuesta europea de
distribucién hotelera en el 2020, se pudo visualizar que existe gran dependencia de
intermediarios por parte de los clientes aumentando regularmente del 2013 al
2019,es decir en el 2013 con un 39,4% y en el 2019 con un 51%,lo cual es notable
el gran avance que se pueda dar no solo de manera tradicional que es la venta
directa fisica, sino también la venta online ,en este caso a través de los canales de
redes sociales y agencia de reservas en linea, entre otros; el cual puede ser
denotado como canales indirectos en teoria (Patapios y Skoultsos, 2022, p.4) . Sin
duda alguna es importante sefialar que paralelamente, asi como aumento la venta
a través de las redes con el manejo de los intermediarios online, al mismo tiempo
bajo y se pregona que bajara el nivel de ventas de manera directa, pero finalmente
ambos son canales importantes al momento de comprar y vender el producto.

A nivel nacional, una investigacion desarrollada para las empresas situadas
en el Pera tanto del rubro combustible diésel, rubro de la tecnologia laptops o
celulares inteligentes o el rubro de bienes de consumo como los son los vehiculos
o televisores, funcionen y puedan abastecer a los clientes peruanos que vienen a
ser Hiraoka, Tottus, Plaza Vea, Petroperu, entre otros, conllevan varios canales
para que finalmente estos puedan llegar a los consumidores finales, de tal manera
gue se llegue a dar con los procesos de canales de distribucion en el Pera siendo
el principal proveedor China con un 28%, seguido de EEUU con un 23%,Brasil con
un 6%,Argentina con un 5% y México con un 4% finalmente, asi estos
intermediarios vienen a ser exportador/agente transportador/empresa que vende en
Perad y consumidor final. Todo ello, conllevd a que las evoluciones de las
importaciones peruanas entre los meses de enero /abril se vea reflejado en un
crecimiento de 23.2%, pero decreciendo a la vez un 5% menos que el afio 2021
(Comex Pera,2022, p.1).



A nivel organizacional, los canales de distribucién que utiliza la empresa
Aponte dedicada al rubro de compra y venta de productos abarrotes, manifiesta
procedimientos obsoletos en sus estrategias aplicadas al manejo de sus inventarios
a través de sus canales de distribucion. Segun la entrevista desarrollada con el
duefio del negocio, explica que nunca planificaron estrategias relacionadas con el
problema, considerando su inexperiencia, falta de conocimiento y modelos
paralelos que ayuden a interiorizar mejoras en este ambito. También cabe indicar
la ausencia de los costos que se incurre en este desconocimiento logistico,trayendo
como consecuencia baja rentabilidad de negocio e insatisfaccion de los clientes que
esperan recibir los productos adquiridos bajo condiciones de prontitud,situaciones
adecuadas, tiempo de entrega y costo adicional producto de la falta de coordinacion
entre el negocio y los clientes. Es por ello, laimportancia de abordar la problematica
en el negocio estudiado, considerando que si no se resuelve prontamente afectara
al negocio desde una vision de supervivencia empresarial. Apartir de lo consignado,
la investigacion analizara los diferentes factores que estanconduciendo a estos
resultados y recomendara ciertas pautas de mejora para mitigar el problema
descrito. Por tal razén, que el principal enfoque de Aponte es analizar el uso
adecuado de sus canales de distribucion, donde se le proporcionara los
conocimientos y fundamentos necesarios para analizar estrategias exitosas de
comercializacion para su negocio y asi poder evidenciar la importancia de una
distribucion eficiente para el éxito empresarial y la satisfaccion de los clientes.

Desarrollada la realidad problematica, en el contexto total de esta
investigacion se ha realizado un analisis de estudios basados en contextos pasados
cuyo uso de las variables manifiestan resultados diferentes respecto al objetivo
planteado. Es relevante indicar que toda indagacién previa debe remitir informacién
vial que enriquezca al analisis y desarrollo del estudio, lo cual en este informe se
presentara en las matrices de evidencias externas como fuente base de informacion
para llegar a realizar una buena discusion de resultados. En cuanto a las
investigaciones cuantitativas, los recursos que proveen los antecedentes, serviran
de indicadores que se pueden comparar con los resultados al momento de llegar a
la prueba de hipétesis en donde es ahi donde se podra establecer diferencias o
similitudes encontradas. Para dicha presentacion lo primero que se debe hacer es

recabar los antecedentes internacionales y luego los estudios elegidos para el
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ambito nacional.

Para definir un problema de investigacion es importante reconocer que es lo
gue uno sabe y conoce, para luego plantear la pregunta de investigacion llegando
al punto de lo que lo queremos saber. Estos dos interaccionan durante la etapa
inicial hasta que se logre conocer el planteamiento de problema (Céardenas, 2018,
p.6). Por lo tanto, a ello, se plante6 como problema general de la investigaciénbajo
la pregunta ¢De qué manera los canales de distribucion se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores finales en el minimarket Aponte?, también se
plantearon los problemas especificos que encaminaron la investigacion, los cuales
fueron: a) ¢Existe relacion entre los canales directos y la satisfaccion de los
consumidores finales?, b) ¢ Existe relacion entre los canales indirectos cortos y la
satisfaccion de los consumidores finales? y c) ¢ Existe relacion entre los canales
indirectos largos y la satisfaccion de los consumidores finales?.

La justificacion de estudio es un proceso de descubrimiento en donde se da
verificacion a la hipoétesis o las teorias no suficientemente probadas, lo cual es muy
fundamental para garantizar los pasos y el desarrollo de un estudio de investigacion
sobre las caracteristicas, causas 0 consecuencias de algunos hechos de la
sociedad frente a los diversos pensamientos que puedan existir (Naupas, et al.,
2018, p.129). En consecuencia, un estudio es importante realizarlo debido a que
genera la construccion de nuevos conocimientos y sobre todo ayuda a resolver
problemas de manera practica y cientifica ya sea aportando algo adicional o
construyendo nuevas teorias (Arias, 2021, p.9). En ese sentido es relevante
describir en que consiste y cual es su importancia en los ambitos tedricos,
metodolégicos y sociales, respecto a ello, a continuacién, se explicara cada una de
estas bases estudiadas.

La justificacion teorica estda basada en la busqueda de informacién ya
existente sean en libros, documentos confiables en la cual permite realizar una
construccion de critica, con argumentos base en la cual permita llegar a la reflexién
y determinacién de algun concepto claro (Escudero y Cortez,2018, p.49). Este
estudio tiene como proposito sostener la investigacion en conceptos y teorias
acerca de las variables estudiadas con el fin de afiadir un analisis critico y reflexivo
acerca de ello (Fuentes et al., 2020, p.47). Para ello, este informe esta basado en

bases tedricas de fuentes fidedignas y de alto grado de confiabilidad.



La justificacion metodoldgica hace énfasis al conjunto de operaciones que se
necesitan dentro de una investigacion que son indispensables y que por lo tanto
son ideas generales que todo el ambiente académico debe conocer para la
realizacion base en todo estudio (Cabezas et al., 2018, p.42).Respecto a ello, los
puntos claves que se deben conocer son las variables, dimensiones, indicadores,
muestra, poblacion, entre otros puntos base para dar con los resultados que se
quieran conseguir basados en el objetivo planteado al inicio del estudio (Naupas et
al., 2018, p.50).En ese sentido, esta investigacion estd basada en procesos
sistematicos en donde cada uno de ellos permitira lograr el resultado fehaciente
afadiendo de esta manera un valor adicional a la variable estudiada.

La justificacion social radica en la mejora continua para la sociedad en general
sean estudiantes, empresarios, politicos, ciudadanos de a pie que van en busca de
preguntas y curiosidades en donde lo Unico que importa es llegar a ver resultados
sean positivos o0 negativos, pero que finalmente sirvan como sustento para luego
describirlo y explicarlo (Fuentes et al., 2020, p.7).En ella el sector educativo es
imprescindible, ya que brinda conocimientos que sirven como base para que cada
generacion sea competente en el mundo laboral, en lo tecnolégico y en la
innovacion (Cabezas et al.,, 2018, p.33).El enriquecimiento mas eterno es la
educacion y en base a ella el mundo y las personas abren sus mentes a la
investigacion, aprendizaje e innovacion. En ese contexto esta investigacion esta
basado en mucho analisis de estudio que brindara conocimientos a la parte
investigativa.

Los objetivos son la base que sirven como guia durante un proceso de
investigacion para lo cual tiene que tener relacién con los problemas planteados y
las hipétesis dadas, el cual es importante para dar con la revision para asi evitar
equivocaciones (Arias, 2018, p.9). Para realizar un objetivo se deben utilizar verbos
en infinitivos en donde ademas se deben formular un objetivo general y dos o mas
especificos en las cuales estén disefiadas como fuente base para poder ejecutar
en la practica en ciertos periodos de tiempo; sean a corto, mediano o largo plazo
(Naupas et al., 2018, p.200). En este informe se compone de un objetivo general y
tres especificos dado el estudio segun sefialan sus variables.

Para determinar los objetivos de la investigacion ha sido necesario reconocer

el problema que aqueja la empresa respecto a las variables en estudio, basandose
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en ello y conlos objetivos que se planted, se pretenden solucionar dichos problemas
investigando acerca de todo lo que abarca el estudio (Arias, 2021, p.32).De acuerdo,
al sustento teorico, se plante6 el objetivo general con una terminologia de:
Determinar la relacion entre los canales de distribucion y la satisfaccion de los
consumidores finales en el minimarket Aponte. Ademas, se plantearon los
siguientes objetivos especificos tales como: a) Evaluar la relacion entre los canales
directos y la satisfaccion de los consumidores finales, b) Demostrar la relacion de
los canales indirectos cortos y la satisfaccion de los consumidores finales, c)
Demostrar la relacién de los canales indirectos largos y la satisfaccion de los
consumidores finales.

Las hipétesis son respuestas tentativas o suposiciones dadas por los
planteamientos de preguntas dentro de una investigacion, de hecho, pueden ser
dos o0 mas hipoétesis que serviran para probar si es factible o refutable (Cardenas,
2018, p.13). Dado ello, una hipétesis sirve para la comprension, interpretacion de
ella misma y proximamente a darle una explicacion de todo lo abordado
anteriormente (Lerma et al., 2021, p.52). Cabe resaltar que al ser una suposicion no
necesariamente es una verdad, es una situacion probabilistica que esta en proceso
de investigar, qué resultados préximos son los que va rendir y en ella puede que
suceda o no suceda.

Para abordar las hipétesis de esta investigacion segun los estudios sobre ello
estas se pueden obtener mediante la deduccion de anteriores resultados o por
experiencias de manera empirica del investigador, lo cual ha servido para plantear
las hipotesis en este estudio (Arias, 2021, p.39). Este proceso de investigacion
planted la siguiente hipétesis general, en una suposicion anticipada: Los canales
de distribucion tienen relacion con la satisfaccion de los consumidores finales en
el minimarket Aponte. Ademas, se plantearon las hipétesis especificas, sefialada a
continuacién: a) Los canales directos tienen relacion con la satisfaccionde los
consumidores finales en el minimarket Aponte, b) Los canales indirectos cortos
tienen relacién con la satisfaccion de los consumidores finales en el minimarket, c)
Los canales indirectos largos tienen relacion con la satisfaccion de los

consumidores en el minimarket Aponte.



Il. MARCO TEORICO

Al realizar una investigacién basada en una metodologia cuantitativa, es preciso
mencionar que el marco tedrico va en relacion al nivel de exigencia de esta misma.
En ese sentido, tanto los conceptos y las proposiciones de cada autor toman mucha
fuerza ya que, es pertinente un rigor tedrico siendo la parte central de la
investigacion, en donde lo que se busca es identificar, definir los conceptos, pero
sobre todo brindar proposiciones que sirvan como punto discutible en el proceso de
estudio (Lerma et al., 2021, p.62). Ante ello si se quiere lograr un mejor énfasis se
sugiere que se tome relevancia a las dos variables, tanto a la independiente como
a la dependiente, ya que proporcionara mayores elementos de juicio para
establecer la relacién que existan entre ambas (Naupas et al., 2018, p.235). En ese
sentido, se han tomado en la base tedrica a tesis y articulos, que sirvieron como
antecedentes y parte de las definiciones de ambas variables, razon por la cual éstas
ya han sido investigaciones previas acerca de la variable canales de distribucion y
satisfaccion de los consumidores, para lo cual se han tomado ocho antecedentes y
muchos articulos que sirvieron como refuerzo en las teorias y definiciones de las

variables de estudio en donde a continuacion se detallaran cada una de ellas:
De Andagana y Piloso (2022), en su investigacion titulada Incidencia de los

procesos de distribucion en la satisfaccion de los clientes del sector de materiales
para la construccién de la ciudad de Guayaquil, el estudio tuvo como proposito
determinar la incidencia de los procesos de distribucién en la satisfaccién de los
clientes. Las teorias sobre canales de distribucion segun Iglesias (2016), define
como un medio de flexibilidad, integridad y control en tiempo real, manteniendo flujos
de informacion eficientes para el alcance de experiencias y sensaciones de los
clientes el cual se ve retribuida en los ingresos constantes de las empresas. En
relacion a la teoria satisfaccion del cliente segun Cabrera (2013), define como
experiencias y sensaciones de los clientes el cual se ve retribuida en la empresa.
Los resultados obtenidos de la prueba estadistica de R de Pearson fueron de ,916
con un nivel de significancia de ,05; para lo cual, se determiné la existencia de una
correlacién positiva fuerte entre las variables de la investigacion. La investigacion
concluyé. Este antecedente fue de mucha ayuda porque se enfocé en resolver las
gue los procesos de distribucion en la satisfaccion de los clientes del sector de

materiales de construccion fueron hallados para sugerir alternativas de decisiones



gerenciales necesidades del consumidor gracias a la existencia de la logistica y un
buen proceso de canales de distribucion que sin duda son medios que sirven para
gue durante dichos procesos los productos lleguen tal cual se entreg6é en la
fabricacion hasta la entrega al consumidor detonando el énfasis en el corto tiempo
de entrega y al menor costo, favoreciendo al consumidor final y a los intermediarios.

De Heriyati y Tejaya (2019), en su articulo de investigacion Estrategia de
canal para la satisfaccion del cliente: Caso de canal minorista tradicional en
Yakarta, la indagacion tuvo como obijetivo investigar la relacion de la disponibilidad
del producto con la satisfaccién del cliente en el negocio de agua embotellada en el
area de Yakarta y para proporcionar informacion sobre la empresa que maximizala
disponibilidad del producto en el canal minorista tradicional. Las teorias de base
fueron sobre canales directos segun Nielsen Company (2017), quien define como
la accion de gestionar adecuadamente la promocion, la gestién de la cartera de
productos, la oferta de productos del canal de pequefio formato y la influencia ardua
gue denota en la emocion del consumidor. En relacién a la teoria satisfaccion del
consumidor segun Tsiotsou (2006), define como la solucion expresiva de total
magnitud en un momento especifico de precision y de durabilidad condicionado el
cual es dirigida hacia los semblantes de la obtencion y/o consumo del producto
cuando éstos se dan en menor tiempo y de manera mas efectiva. Los resultados
adquiridos fueron mediante la Prueba estadistica del Rho de Spearman con un ,065
y un nivel de significancia de ,05. En donde se sefalé que los canales directos
influyen significativamente en la satisfaccion del consumidor. Se concluye como
sefal de aporte que la disponibilidad del producto, la asequibilidad del producto, la
calidad del producto y la variabilidad del producto son los factores en los que es
necesario centrarse y mejorar, ya que la media de los encuestados responde aun
por debajo de la escala Likert 4 de acuerdo.

De Kwaku et al., (2020), en su tesis sefialada evaluacién de la contribucion
de los canales de distribucion a la marca equidad en empresas productoras de agua
en Ghana a través de los canales indirectos cortos. Un caso de estudio deempresas
de agua mineral seleccionadas, la investigacion tuvo como objetivo evaluar la
contribucion de los canales de distribucién a la marca, equidad en empresas
productoras de agua en Ghana. Las teorias de base fueron: como primera teoria

canales indirectos cortos segun Rachman y Mescon (1982), definen



como una secuencia de agencias de marketing como mayoristas y minoristas a
través de las cuales las decisiones de canal solo pueden ser productivas si existe
una congruencia de objetivos entre productor-mayorista y consumidor final. En
relaciéon a la teoria satisfaccién del consumidor segun Parque y Kin (2013),
definieron como la percepcion que se maneja acerca de la calidad de atencién que
brindan las organizaciones en cuanto a seguridad, o beneficios que de alguna
manera u otra influye significativamente en el comportamiento de compras del
consumidor. Los resultados obtenidos fueron a través del Rho de Spearman, segun
correlacion de ,898 y el nivel de significancia fue de ,05. En la cual se determin6
una correlacion entre ambas variables de estudio. El aporte a esta indagacion es la
adquisicion de nuevos conocimientos que sirven para informar a los gerentes y
especialistas en marketing sobre las estrategias de canales ganadores y los mas
adecuados con el fin de mejorar para aumentar las ventas de la organizacion.

De Desmintari (2019), en su articulo el comportamiento de la satisfaccion del
consumidor en el proceso de decisiones de compra a traves de los canales
indirectos largos en Umkm Culinary Bogor North Bogor City, la investigacion tuvo
como objetivo identificar y determinar el comportamiento y la satisfaccion de los
consumidores en las decisiones de compra en North Bogor UMKM. Las teorias
sobre canales indirectos largos segun Kotler y Armstrong (2012), definen como un
proceso de actividades o esfuerzo realizado por la empresa que requiere de varios
intermediarios para poner productos o servicios disponibles facilmente obtenidos
en manos de los consumidores con el propdsito de proporcionar bienes y servicios
gue desean en el momento y lugar adecuado. En relacién a la teoria satisfaccion
del consumidor segun Kotler y Keller (2007), definen como la magnitud de la
influencia por la experiencia de las compras de los clientes en donde los resultados
se ven reflejados si vuelven o no a comprar los clientes. Los resultados de
correlacién a través de la prueba del Rho de Spearman fueron de ,9314; asimismo
el nivel de significancia con el que se trabajé fue de ,05. El aporte a esta
investigacion fue sobre los resultados del método CSI indice de Satisfaccion del
Cliente en la cual muestran el nivel de satisfaccion del cliente en un 81,86% siendo
el rango de 80-100%, por lo que los consumidores en general se sienten muy
satisfechos con las decisiones de compra en North Bogor UMKM.

De Castillo (2017), en su tesis la influencia del entorno legal y el grado de
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integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion
comercial a través de los canales indirectos largos , el cual dicho estudio tuvo como
objetivo proponer a cerca de los canales de comercializacion un modelo aclaratorio
extendido que, desde un planteamiento integrado y holistico, que enriquezca el
entendimiento de las dindmicas y funcionamiento interno de los citados canales
desde el constructo de la contribucién. Las teorias sobre canales indirectos largos
segun Palmatier et al., (2014), definieron como el grupo de organizaciones
interdependientes implicadas en el procedimiento de hacer un producto o servicio
libre para su uso o consumo. En relacion a la teoria satisfaccion del consumidor
Ganesan (1994), quienes definieron como sentimientos de confianza basados en la
credibilidad como resultado de experiencias anteriores en la relacion desde el
productor, mayorista, minorista y finalmente el consumidor final. El resultado de
correlacion fue a través del Rho de Pearson de ,831 y un nivel de confianza es ,01.
El aporte a esta investigacion fue que desde la posicion instrumental esta
investigacion ha validado escalas para evaluar los constructos que restauran el
modelo adecuado y valorar los elementos que participan en ellos para beneficio de
la empresa y la satisfaccion de los consumidores.

De Vitancio (2019), en su estudio sefialada Gestion de la distribucion y la
satisfaccion de los clientes en la empresa Cremaconf E.I.LR.L., Ate 2019, el estudio
tuvo como proposito describir la relacion entre la gestion de la distribucidon y la
Satisfaccion de los clientes en la empresa.Las teorias de base fueron: como teoria
a los canales de distribucion segun Stopka y L’'uptak (2018),definen como el
proceso que se da desde el proveedor hasta el consumidor final a través de otros
intermediarios en la cual éste llegue a alcanzar el servicio y /o producto en las
mejores circunstancias a menores costos permitiendo ahorrar y permita maximizar
las ejecuciones comerciales mediante estas magnitudes con la finalidad de
satisfacer al cliente final y al mismo tiempo se beneficie la organizacion. En relacion
a la teoria satisfaccion del consumidor segun Yari (2018), define como los
resultados que se logran en la atencion al cliente, de acuerdo a los utilidades y
probabilidades que se alcancen con él a través de su experiencia durante el proceso
de compra. Los resultados obtenidos de la prueba estadistica de Rho de Spearman
fue de ,680 y un nivel de significancia de, 001.En que se determinaron la existencia

de una correlacion positiva considerable entre las variables de la
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investigacioén. La investigacion concluye en que existe una relacion directa y positiva
entre la gestion de la distribucion y la satisfaccion del cliente en la empresa mediante
un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman =,680 y el nivel de significancia
de ,05; ya que mientras mejor sea la administracion de la distribucién mayor sera la
satisfaccion de los clientes. El gran aporte del presente estudio, brinda mayor
soporte a la metodologia estando enfocado en un nivel correlacional de tipo
aplicado, de manera que admite entender como la distribucion influye en la
satisfaccion del cliente permitiendo la mejora de los resultados en la empresa donde
los Unicos beneficiados son tanto la empresa y el cliente, pero, ademas este Ultimo
ayudara a determinar que tan bien o mal se esta trabajando y procesando los
productos en cuanto a calidad, cantidad, precios, costos y demas indicadores que
sirven para saber en qué situacion se encuentra la organizacion y como debe ir
encaminada de acuerdo a su situacion real.

De Gonzales y Uceda (2017), en su tesis mencionada estrategias de
distribucion para incrementar las ventas de la empresa Delmacor SAC a través de
los canales directos. Chiclayo, 2016, el estudio tuvo como objetivo disefar
estrategias de Distribucion para Incrementar las Ventas de la empresa Delmacor
SAC y especificos analizar la situacion actual de las ventas en la empresa Delmacor
SAC. Las teorias de base fueron sobre canales directos segun Miquel et al (2008),
definen como un canal que se despliega de intermediarios, se usa en el grupo de
servicios bienes intangibles y produccion simultdnea a consumo siendo usado
también para el sector industrial. En relacion a la teoria satisfaccion del consumidor
segun Espejo y Espejo (2004), conceptualizan como toda sensacion que se origina
en los clientes siendo este el ultimo desarrollo hacia el intercambio, diagnosticando
las exigencias y los deseos, de tal aspecto que la persona se sienta estimulada a
tomar decisiones sobre el producto. Los resultados de correlacion a través del R de
Pearson fueron de ,741 y con un nivel de significancia de ,05. En la cual se
determind una correlacion directa entre ambas variables. El aporte a esta
investigacion es que marcan las ventas Producto, Marketing mix, Precios, plan
estratégico de las ventas, plan estratégico en la distribucién lo cual al efectuar alude
crear ventajas claras para los clientes, donde se favorecera el cliente como el
poseedor de la empresa.

De Tello et al., (2020), en su articulo realizado Impacto de los canales de
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comercializacion online en tiempos del Covid-19 en Lima Metropolitana 2020 a
través de los canales indirectos cortos. Tuvo como objetivo identificar como los
canales de comercializacion online impactan en las ventas en tiempos de Covid-19
en Lima Metropolitana 2020. Las teorias de base fueron canales indirectos cortos
segun Castafo y Jurado (2016), definen como medios basados en la compra y
venta mediante el uso de varios intermediarios en la cual sus ventas pueden ser a
través de Internet o por tienda fisica. En cuanto a la teoria satisfaccion de los
consumidores segun Eslava (2012), define como la percepcion por el consumidor
de forma positiva al momento que se da la compra en la cual es analizado por la
practica concebida durante el procedimiento de compra. Los resultados de
correlacion a través del R de Pearson fueron de ,912 y un nivel de significancia de
,05 en la cual se demostrd que si tiene conmocion en el refuerzo de las ventas en
tiempos de Covid-19. El aporte a esta investigacion fue el promover acciones de
interaccion comercial entre el cliente y la empresa, conducidas al nuevo ambiente
digital sin necesidad de aproximarse a un establecimiento en la cual el cliente puede
efectuar la adquisicion de un producto o servicio, originando el uso de una pagina
web sin importar el lugar donde se encuentre.

El marco teorico de la variable canales de distribucion define como los
medios que sirven para la intervencién de intermediarios que puedan participar
dentro de un proceso en donde su principal tarea es facilitar la distribucion de los
productos a los consumidores finales (Amalesh et al., 2020, p.639). Asimismo, los
canales de distribucion son alternativas de direccion en las que las organizaciones
se movilizan manteniendo relaciones similares y complejas para conectar con sus
miembros (Gazdecki, 2018, p.568). Desde otra perspectiva, se define a los canales
de distribucién como una red de entidades interdependientes que coexisten para
respaldar los procedimientos comerciales (Patapios y Skoultsos, 2022, p.3). Desde
otro ambito se define como un medio a través del cual un sistema de libre mercado
realiza la transferencia de propiedad de bienes y servicios (Eslava,2017, p.28). A
su vez, esta definida como los procedimientos de gestion, disposicion, proyeccion,
direcciéon y control, estructurada en el proceso de los canales de distribucion y la

retribucion oportuna de los productos y la calidad (Guerrero et al., 2017, p.80).
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Figura 1

Modelo del marco conceptual

Satisfaccion del consumidor
Canales de distribucion

Ubicacion estratégica Satisfecho con la calidad del producto
Uso del acceso al comercio electrénico Satisfecho con los beneficios del producto

Satisfecho con las caracteristicas del producto

Disponibilidad de bienes sostenibles

Satisfecho con los precios de los productos

El proceso de pedido no es dificil Satisfecho con la confiabilidad del producto

Satisfecho con la consistencia del producto

Fuente. Tomado de Yusuf Saleh, M., & Halim Perdana Kusuma Putra, A. (2019).
The Impact of Product Quality, Price, and Distribution on Satisfaction and Loyalty.
En consecuencia, respecto en lo anterior en la figura 1, el siguiente modelo
del marco conceptual hace mencién a la variable canales de distribucion y
satisfaccion del consumidor, en la primera esta dada por cuatro dimensiones
conformadas por la ubicacion estrategia, el uso del acceso al comercio electronico,
la disponibilidad de bienes sostenibles y el proceso de pedidos. En la segunda
variable se distingue por las siguientes dimensiones como; la calidad del producto,
beneficios, caracteristicas, precios, el grado de confiabilidad y la consistencia de
los productos.
Figura 2

Modelo adaptado para el marco conceptual

Canales de distribucién Satisfaccion del consumidor

Iy J

Valor percibido del cliente
Canales directos

Canales indirectos cortos Expectativas del cliente

Canales indirectos largos Conformidad del cliente

Fuente. Modelo adaptado de Yusuf Saleh, M., & Halim Perdana Kusuma Putra, A.
(2019). The Impact of Product Quality, Price, and Distribution on Satisfaction and
Loyalty. Autoria propia.
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En el modelo adaptado para el marco conceptual esta investigacion se
menciona a la variable canales de distribucion en las cuales sus dimensiones son:
canales directos, canales indirectos cortos y largos y la segunda variable que
vendria a ser satisfaccion del consumidor que esta conformada por tres
dimensiones como: el valor percibido del cliente, las expectativas del cliente y la
conformidad de este mismo.

En ese sentido los canales de distribucion son un detonante de suma
importancia para las empresas que contribuyen a la calidad de distribucion,
manejo y satisfaccion de sus clientes, razon por la cual dispone de varios tipos. A
continuacion,se describira las dimensiones de esta variable:

Primera dimension: Canales directos. Se define como el manejo de dos
unicos intermediarios como es el productor y consumidor final el cual se basa en la
confianza, sobre todo en situaciones cuando se presentan situaciones de margenes
elevados; de manera que los canales directos permitan beneficiar a las empresas
con una mejor comunicacion y coordinacion de actividades (Berselli et al., 2018,

p.612). Asimismo, se define como el uso que solo se adecua a aquel fabricante
gue esta en toda la capacidad de ofrecer y vender sus productos y servicios de
manera directa lo cual tiene ventajas como la relacién directa y la comunicacion

gue se tendria con el consumidor situacion que le permitiria obtener una
retroalimentacion mas efectiva y sobre todo algo elemental es que los costos se
reducirian para ambos (Carvalho y Ogasavara, 2022, p.203).También se define
como la accion desde el momento que el fabricante asume todas las funciones y
vende la mercancia directamente al consumidor final, llegandose a dar un recorrido
corto de comercializacién en el cual el productor vende de manera inmediata el
producto al consumidor final, sin ningun tipo de intermediarios (Rojas,2017,p.107).

Segunda dimension: Canales indirectos cortos. Son medios que estan
basados entre fabricantes-mayoristas y consumidor final, para lo cual requiere de
tres intermediarios en donde sirven como fuente para llegar al consumidor final

generandose la venta y compra del producto a ofrecer (Lestari et al., 2022,
p.145).También se define como un medio elemental para las empresas medianas
y grandes que requieren de abastecimiento para vender a sus clientes donde el

unico objetivo es satisfacer al consumidor final ya que estos intermediarios

finalmente dependen de ello (Dadic et al., 2022, p.7). Se define también como aquel
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canal donde solo hay dos etapas, un Unico intermediario entre el fabricante y el
consumidor final, como también donde se vende Unicamente al publico mediante
productor, mayorista y consumidor final (Gonzales,2021, p.15).

Tercera dimension: Canales indirectos largos. Este canal es un medio que
esta basado de cuatro intermediarios a mas en la cual participa
productor/mayorista/minorista y consumidor final, en la cual su importancia segun
estudios se sefiala que esta alineacion es entre intermediarios, el mercado y los
tipos de productos que es de mucha utilidad para mejorar las ganancias de los
mismos fabricantes como también lograr la satisfaccion de los consumidores(Carter
et al., 2021, p.6).Asimismo, se define como un proceso entre intermediariosdonde
se hace relevancia a los mayoristas ya que estos entran a tallar con mayorfuerza
siendo uno de los habilitadores entre el fabricante y el minorista, en donde el
conocimiento previo es lo que se debe tener respecto al rubro ya que segun dicho
estudio sefala que debe tener como experiencia minimo de dos a tres afos para
gue pueda realizar buenas distribuciones de calidad, buenos precios y en el menor
tiempo posible todo ello con la finalidad de satisfacer al cliente y seguir en marcha
dentro del mercado (Kotwani, 2022, p.4).Asimismo, es un medio en la cual
intervienen varios intermediarios como mayoristas, distribuidores, almacenistas,
revendedores, minoristas, agentes comerciales, en la cual la comercializacion de
los productos o servicios suele ser un proceso mas largo hasta llegar a manos del
cliente (Gonzales, 2021,p.15).

Desde otra perspectiva los canales de distribucién también se pueden definir
como la disponibilidad y visibilidad diferente para resaltar en la competencia del
mercado, el cual mide como llega el producto al cliente e impacte en la satisfaccion
del cliente (Pantri, 2019, p.8). Inclusive son vias para proporcionar flujos de
productos de los productores a los consumidores (Song et al., 2021, p. 13). Por esta
razon, representa la relacion significativa y cohesiva entre todas las empresasde
distribuir un producto a un mercado en particular y los distribuidores de mercadoya
gue también es un agregado que crea y administra enlaces verticales de los
fabricantes a los consumidores (Ryu et al., 2019, p.17). Al mismo tiempo se define
como un proceso de ventas y acceso directo al cliente ya que estos también pueden
tener ventajas y jugar diferentes roles para satisfacer la necesidad del cliente (Song,

et al., 2021, p.10). Asi mismo los canales de distribucién son bienes y servicios que
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se llevan a los consumidores considerando el proceso que se lleva a cabo para
obtener los factores que impulsan el valor percibido de los bienes y servicios que
puedan notar los clientes (Burroughs y Burroughs, 2020, p. 24).

Primera dimension: Disponibilidad del producto. Es el momento preciso que
se genera la necesidad del cliente y permite conocer como los lineamientos de la
empresa van situandose de acuerdo a la demanda en el volumen de sus ventas
para asi poder satisfacer necesidades (Garcia et al., 2017, p.130). Es un factor
significativo en la decisién o compra de algun producto ya que el cliente valora y
por cual esta dispuesto a pagar mas simplemente por su disponibilidad (Lépez,
2019, p.82). También es un medio de planificacion y control para asegurar las
materias primas, partes, productos en proceso y producto terminado de forma
segura y a costos justos, entre los puntos de origen y llegada al cliente en cada
procedimiento (Salas et al., 2018, p. 28).

Segunda dimension: Calidad del producto. Se define como el cuidado en
todas sus dimensiones sea un servicio 0 producto de consumo bajo la necesidad
de inspeccionar la calidad hasta convertirse en un elemento fundamental para los
consumidores (Alcalde, 2019, p. 8) también se define como .En paralelo a ello esta
dimension, se define como el cuidado de su calidad del producto o servicio al que
se dedica, aunque en la actualidad ninguna empresa se puede dar el lujo de no
ofrecer calidad en los bienes y servicios debido a los altos estandares de los
competidores (Pinheiro et al., 2017, p. 10).También se define como la capacidad
para satisfacer a los clientes, y por el impacto previsto y el no previsto sobre las
partes interesadas pertinentes (Becerra et al., 2019, p.4).

Tercera dimensién: Politica de precios 6ptimos. Es uno de los componentes
a los que esta enlazada la conservacion de las corporaciones el cual es el horizonte
gue sera cobrado a los clientes por el bien o el servicio y para su consolidacion, se
busca establecer las obligaciones de los clientes, originando un precio 6ptimo al
producto o servicio que se ofrece (Giraldo, 2019 p.74). Asimismo, el precio éptimo
es una estrategia que se configura a partir de las promociones, las ventajas y las
desventajas con respecto a la competencia siendo habitual el proceso de
comercializacion (Cardo, 2017, p. 29). Ademas, se define como la determinacién
del punto medio, en el que los consumidores estén satisfechos con lo que gastan y

gue resulte rentable para la empresa, de manera que el precio maximo sea
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establecido por los mismos consumidores (Gémez y Hellin, 2019, p.65).

En esta seccion se muestra las bases teoricas de la satisfaccion del
consumidor, la cual es definida como la accién de medir el nivel de emociones de los
clientes segun el nivel de ventas (Quan y Xia, 202, p.3).En otra perspectiva se define
a la satisfaccién del consumidor como una experiencia de multiples componentes
y sensaciones el cual esta referida la palabra valor por donde permite reconocer en
las personas emociones, sentimientos, valores y experiencias unicas (Popp et al.,
202, p.2100).También la satisfaccién del consumidor se define como el resultado
positivo de experiencias el cual se evalla en términos de tiempo de espera ya que
mientras se le entregue en menor tiempo el producto al cliente, este se va sentir
mas a gusto (Zhang et al., 2021, p.664).Asu vez, se define como la percepcion que
tiene la afluencia en base a la calidad y prestacion de servicios el cual conlleva a
gue estos se sientan satisfechos con la atencion recibida, calidad de producto
ofrecido, conllevando ello a que impacte en la rentabilidad de la empresa
(Gil,2020,p. 29).Asimismo es el niumero de clientes, cuyo reporte de experiencia
con una empresa, dado sus productos o0 sus servicios, superan los limites
especificados de satisfaccion de los objetivos (Motta,2022, p. 294).

En ese sentido la satisfaccion del consumidor va ser punto clave para medir
su nivel y saber cuanto y cuando se sienten a gusto con lo que una empresa esta
ofreciendo a sus clientes. En base a ello, se mencionaran las dimensiones de esta
variable:

Primera dimension: El valor percibido del cliente. Esta definido como la
adquisicion de un producto o servicio generalmente en base a un motivo o una
necesidad basado en ello el valor percibido es la evaluacion general que los
consumidores hacen de la utilidad de un producto después de consumirlo o utilizarlo
(Serna et al., 2019, p.83). De igual forma este valor a que el consumidor también
percibe se le llama medida de emociones el cual son actitudes de felicidad o
decepcion del cliente después de utilizar o consumir un producto o servicio (Quan
y Xia, 2021, p.3).Del mismo modo es una apreciacion donde se verifican los
beneficios y sacrificios en los que incurren un cliente con el uso del servicio y una
dimension afectiva, ya que tiene varias facetas desde la prueba debido a que el
valor no so6lo depende de la compra en si, sino de las experiencias derivadas del

consumo (Henao,2019,p. 7).
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Segunda dimension: Expectativas del cliente. Son situaciones que esperan
experimentar los clientes acerca de un producto o servicio de manera que esperan
sentir la mejor experiencia al interactuar con una marca en cada punto de su camino
hacia la compra de ese articulo; se refiere a la conjunciébn de rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio (Bustamante et al., 2020, p.162).Las
expectativas del cliente también se define como la percepcién misma que en el
momento dado puede brindar un producto adquirido teniendo en cuenta que todos
los consumidores son diferentes y por ende tendran distintas expectativas (Popp
et al., 2021, p.2100).Ademas se define como las perspectivas sobre cualidades del
producto o actitudes que recibe este por parte de las organizaciones que tiene el
cliente, usuario o interesado (Madrigal et al.,2018,p.122).

Tercera dimension: Conformidad del cliente. Se define como el
esclarecimiento luego de realizar la compra o adquisicion de un producto o servicio
donde los clientes experimentan aspectos como la lealtad y expectativas superadas
(Malpartida et al., 2021, p.45). También la conformidad de un cliente se define como
la accion después de haber experimentado una compra de un servicio o producto
gue se brinde en la comodidad y limpieza al consumidor (Popp et al.,, 2021,
p.2107).A su vez, es la situacion cuando se genera una afinidad emocional con la
marca no solo por una preferencia racional ya que esto da lugar a una gran lealtad
de los consumidores, para ello es importante brindar un servicio personalizado que
los sorprenda cada vez que realicen una compra (Alvarez, 2021, p. 162).

Desde otro ambito también se puede conceptualizar a la satisfaccion del
consumidor como una evaluacion continua de la sorpresa inherente a la experiencia
de consumo, siendo mas probable que un consumidor quede satisfecho (Jun, 2019,
p.41).Siendo asi se define también a la satisfaccion como lealtad del cliente,
generada justamente por esta misma en sus diversas formas siendo la piedra
angular del patrimonio y la sostenibilidad financiera de la empresa (Mugica y Berné,
2020, p.1).Asimismo otro marco conceptual es el conocimiento de saber que
piensan los clientes sobre la calidad del servicio, comprender las caracteristicas o
dimensiones relacionadas para medir la calidad del servicio y del producto, que
permita fortalecer los factores de calidad (Chen et al., 2019, p.3).Ademas es un
mercado individual en general de patrocinadores, con el potencial de convertirse en

clientes al participar en intercambios de mercado activos de productos y servicios
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(Esper et al., 2020, p.288).De la misma forma la satisfaccion es el resultado de
comparar las expectativas y la experiencia; debido a que éste estara satisfecho
cuando la entrega cumple o supera sus expectativa (Vasic et al., 2018, p.72).

Conocer las dimensiones y la estructura de la variable satisfaccion de los
consumidores es un detonante que sirve conocer a toda organizacion de manera
gue les permita distinguir cuales son los factores que mueven y motivan a comprar
un producto o servicio de manera que estos se sientan satisfechos con lo que
adquieren. En ese sentido se va presentar las dimensiones de este nuevo bloque
de la variable ya mencionada.

Primera dimension: Seguridad. En efecto los factores de seguridad se
definen como el entorno del comercio presencial o electronico, en donde existen
riesgos como el financiero, el riesgo psicologico y el riesgo fisico en la cual son
detonantes que toda empresa debe velar por sus clientes dentro de ella
(Innocentius et al., 2022, p.40).Al respecto se define a la seguridad como la
capacidad de proteger todo concerniente al bienestar de los consumidores de
cualquier divulgacion no autorizada de informacion durante cualquier tipo de
transaccion sea de manera personal o de manera digital ya que éste se considera
un factor importante percibido seriamente por los consumidores (Vasic et al., 2018,
p.72).Asimismo, se puede definir a la seguridad como una condicién en la que los
riesgos o incidentes relacionados con el consumo diario de alimentos u otros
productos que se ofrezcan en una empresa no ocurran, independientemente de la
cantidad, la frecuencia y la duracién recalcando una vez mas en este estudio que
los consumidores definen a la seguridad en términos como ausencia de riesgo,
nocividad o salud (Joo, 2020, p.3).

Segunda dimension: Calidad de servicio. Refiere a lo mencionado que es un
valor esencial para la supervivencia de una empresa en el mercado debido a que
la forma en que los clientes perciben la calidad de los servicios ahora es diferente
de la calidad de los servicios en el pasado ( Khatoon et al., 2020, p.3).Otra forma
de contribuir es definiendo a la calidad de servicio de manera que ello tenga una
calidad atractiva y deseada cuya ausencia conduzca a la insatisfaccion en donde
un pequefio nuamero de elementos de calidad relacionados mejora
significativamente la satisfaccion del cliente, lo cual puede mejorar ain mas si los

clientes no esperaban estos elementos (Chenet al., 2019, p.5).Asimismo, se puede
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definir a la calidad del servicio como el conjunto de acciones como la actitud, la
empatia, garantia y resolucién de problemas que muestre una empresa frente a los
consumidores lo cual es percibido por estos mismos en el nivel de su satisfaccién
con la finalidad de que estos sean fidelizados (Krupasindhu et al., 2017, p.30).

Tercera dimension: Experiencias del consumidor. De acuerdo a la
importancia sobre las experiencias que deben sentir los clientes se puede definir
como factores que se deben priorizar de manera central en cuanto a las actividades
en el SCM de forma holistica y estratégica (Esper et al., 2020, p.288). De igual modo
se define a la experiencia del consumidor como una disciplina amplia; por lotanto,
su medicion es menos directa y generalmente consiste en multiples componentes
en la cual dicho estudio refleja a las actividades de decision y emociones como las
facetas focales de la experiencia del cliente y la experiencia con showrooming
(Kokho et al., 2017, p.164).Sin embargo, se define también comola confirmacion o
desconfirmacion en donde sera positiva si culmina en la satisfaccion, mientras que
en la segunda se obtendria respuesta negativa lo cual conduce a la insatisfaccion,
de manera que ambas pueden caracterizarse por la direccion y el grado de
disparidad entre las expectativas del cliente y el desempefiopercibido de un producto
o servicio resumiendo ello en experiencia por parte del consumidor(Hongxiu et al.,
2020, p.1716).
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lll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Tipo de investigacion.

En el entorno de la existencia organizacional, la investigacion aplicada se basa en
proveer tecnologias o esquemas de accibn que son arraigados de los
conocimientos teoricos ya estudiados, lo cual han surgido con la finalidad de
mejorar, innovar algunas situaciones con inconvenientes para poder aplicarlas en
la practica (Arias, 2018, p.15). El propésito de la investigacion aplicada es el
desarrollo de un conocimiento empirico que permita la aplicacion instantanea para
dar solucién a un problema dado (Escudero y Cortez , 2018, p.19).Teniendo en
cuenta las posturas teoricas de este estudio que se desarrollo, la presente
indagacion es de tipo aplicada porgque lo que busca es generar una respuesta al
problema planteado con la finalidad de mejorar y brindar alternativas de solucion a
las necesidades que aqueja en la empresa estudiada y asi poder ejecutarlas para
gue éstas puedan ser puestas en practica, con respecto a los canales de
distribucion y de qué manera estan siendo percibidas por los consumidores finales
en la empresa Aponte.

De acuerdo al enfoque, se sefiala como investigacion de enfoque
cuantitativo ya que utiliza la recoleccion y analisis de datos que sirven para
contestar preguntas de indagacion permitiendo llegar a probar hipotesis
previamente formuladas, en la cual se requieren utilizar métodos y técnicas como
la medicion, el uso de magnitudes, la observacion y medicién de anélisis (Naupas
et al., 2018, p.140).Asimismo, es de enfoque cuantitativo porque se sustenta desde
la parte tedrica para saber interpretar a los resultados que se arroja teniendo en
cuenta que este estudio conlleva a identificar las variables, dimensiones y los
indicadores (Fuentes et al., 2020, p.26).En ese sentido, esta investigacion es de
enfoque cuantitativo, porque utilizd la recoleccion y andlisis de datos que han
servido para contestar a las preguntas de investigacion en donde permitié probar
las hipétesis previamente formuladas razén por la cual se pudo medir a las variables
con la ayuda del instrumento que fue el cuestionario con la finalidad de conocer que
tan viable fue el estudio que se plante6 para asi luego brindar alternativa de

solucién.

21



Disefio de investigacion.

El disefio de investigacidén es un plan que determina que variables seran estudiadas
y de qué manera, ya que pueden ser manipuladas, controladas, observadas y hasta
medidas (Naupas et al., 2018, p.349). Apostar por una seleccion de un disefio de
investigacion adecuado es util para dar con las respuestas a una investigacion el
cual sirva para aportar evidencias con respecto a los lineamientos de esta misma
(Arévalo,2020, p.96). En ese sentido el disefio de investigacion sirvié para dar a
conocer con que disefio se trabajé en este informe; en cuanto al disefio no
experimental se puede decir que se da a través de la observacion el cual se dan en
un contexto netamente natural para posteriormente analizarlos con la finalidad de
comparar el comportamiento tanto de la variable dependiente como independiente
sin necesidad de ser manipulada (Fuentes et al., 2020, p.59).Esta investigacion es
no experimental porque no se requirio cambios situacionales, peroque si permitio
mejorar algunas situaciones e ideas resquebrajadas que se encontraron por el
bienestar de la empresa, los investigadores y la comunidad.

Segun el disefio transversal se define a estas investigaciones cuando su
indagacién se da en un determinado momento a través de la recoleccion de datos
en donde su propdésito es describir variables y estudiar su nivel de incidencia en un
unico momento dado (Fuentes et al., 2020, p.60). En ese sentido, el desarrollo de
esta investigacion es transeccional porque toda la informacién que se recogio fue
en un solo momento a través de la encuesta. A su vez, es correlacional porque
estas pueden tener caracteristicas causales para lo cual siempre va ser importante
gue sean estudiadas entre varias variables en donde se mida su relacién en
términos estadisticos (Hernandez y Mendoza, 2018, p.109). De acuerdo a lo
sefialado la investigacion es correlacional porque tanto la variable canales de
distribucion y satisfaccion tuvieron efecto y mantuvieron una relacion sobre la otra,
marcando un grado de dependencia entre si, de tal modo que el trabajo de
investigacion viene a ser de disefio no experimental, transeccional y correlacional.
3.2. Variables y operacionalizacion.

Desde el enfoque de la ciencia, las variables son factores de estudio que deben ser
medidos en base a una dimension de estudio, para lo cual tiene como caracteristica
la presentacion de valores de distintas formas que permita ser analizada como tal

(Naupas et al., 2018, p.326).Por otro lado, en cuanto a la operacionalizacion de
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variables se rescata la importancia de ambas debido a que una depende de la otra,
sin embargo solo la variable dependiente se puede medir, pero si es necesario que
se muestre en la operacionalizacién para observar como ir4 desarrollandose en el
proceso de estudio (Arias,2021,p.51). Con respecto al proceso de identificacion se
debe sefalar que es una parte importante dentro de la investigacion ya que permite
conocer las dimensiones y en base a ella distinguir los indicadores que maneja cada
una de las variables respectivamente (Cardenas, 2018, p.15). El proyecto de
investigacion estuvo denominado por las variables de estudio en relacion a los
canales de distribucidny la satisfaccion en los consumidores finales.

Definicién conceptual de canales de distribucién.
Los canales de distribucion estan definidos como un medio de ventas que requiere
varios procesos a través de intermediarios, quienes a través de ello las empresas
logran la realizacion de la venta final haciendo que los productos lleguen al
consumidor final (Calderon et al., 2019, p.143).

Definicion operacional de canales de distribucién.
Las definiciones operacionales son un proceso de investigacion realizados por la
variable correspondiente estando relacionadas con las dimensiones para que
posterior a ello, se puedan dar los indicadores de cada una de estas, en funcion a
ello se pudo identificar las formas en como medir y observar cada dimension en
donde finalmente permita al investigador describir, analizar criticar y brindar
soluciones (Cardenas, 2018, p.16).El cual es importante porque ayuda a
comprender la importancia de los indicadores y las preguntas que se va a formular
en un cuestionario (Naupas et al., 2018, p.264).EI presente trabajo de investigacion
tiene como primera variable a los canales de distribucién el cual se operacionalizo
en vista de conocer como medirla, en ese aspecto se dio a través del instrumento
gue se utilizé como es el cuestionario, en donde basicamente estuvo ligada a cinco
alternativas de escala de tipo Likert, el cual sirvié para determinar que tan bien se
han aplicado los tipos de canales en la empresa estudiada. Sus dimensiones
fueron: (a) canales directos, (b) canales indirectos cortos, c) canales indirectos
largos en la cual explican la naturaleza de la variable viendo su efecto en las
organizaciones, luego se dio con los indicadores. A partir de ello, se propuso
calcular el numero de items que sirvieron para elaborar las preguntas del

instrumento de indagacion en la cual se encuentra en el (anexo A).
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Indicadores.
Los indicadores son estandares que se utilizan para medir las mejoras de un
proyecto de investigacion en donde se determina que a partir de los indicadores se
realiza un estudio méas profundo en la cual permite una cercania al fenébmeno que
se dio por estudio en un inicio (Cabezas et al., 2018, p.59). Por lo tanto, se puede
mencionar que los indicadores son las exteriorizaciones externas, empiricas y
observables en donde sirven para ser medidas las variables que estan siendo
trabajadas (Arias, 2018, p.16). En el informe se utilizé los indicadores que explicaron
cada una de las dimensiones mencionadas, las cuales seran indicadas como: nivel
de venta de los distribuidores, visitas al puesto de venta y encuestas para recolectar
informacion, activacion del mix de productos, comunicacion, tiempo, seguridad,
nivel de competitividad, manejo de precios competitivos y finalmente el control y
calidad.

Escala de medicion.
La escala de medicion permite reconocer el nivel de su medicion de acuerdo a la
variable que esta en estudio, asimismo ayuda a conocer las formulas estadisticas
apropiadas que se deberia utilizar (Naupas et al., 2018, p.328). En cuanto a la
escala ordinal sugieren un atributo adicional a la variable para identificar con mas
claridad dicha variable (Aceituno et al., como se cito en Arias, 2021, p.57). La escala
de medicion que se utilizd fue ordinal, considerando que los niveles estan
consignados en valores del uno al cinco, en el que uno es atribuido a muy en
desacuerdo, desacuerdo es dos, neutrales tres, de acuerdo es cuatro y cinco es muy
de acuerdo. Es relevante indicar que, en el procesamiento de datos, al comienzo se
procedio a parametrar las sumatorias de las dimensiones en niveles ordinales y se
presentd los resultados bajo puntos de vista como deficiente, regular y efectivo;
estudio que sujeto a la naturaleza de la primera variable y sus caracteristicas
sirvieron para medirla.

Definicion conceptual de la satisfaccién en los consumidores finales.
La satisfaccion del consumidor es el resultado positivo de un factor mediador entre
laconfianza y la intencibn de compra de los usuarios asociandose de manera
positiva reflejando la naturaleza de la confianza considerada un predictor
significativo en las intenciones de compra y el comportamiento de los usuarios en

el crecimiento de toda organizacion (Razaz, 2020, p.7).
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Definicién operacional de la satisfaccion en los consumidores finales.
Las definiciones operacionales son un proceso de investigacion realizados por la
variable correspondiente estando relacionadas con las dimensiones para que
posterior a ello, se puedan dar los indicadores de cada una de estas, en funcién a
ello se pudo identificar las formas en codmo medir y observar cada dimension en
donde finalmente permita al investigador describir, analizar criticar y brindar
soluciones (Cérdenas, 2018, p.16).El cual es importante porque ayuda a
comprender la importancia de los indicadores y las preguntas que se va a formular
en un cuestionario (Naupas et al., 2018, p.264).El presente trabajo de investigacion
tiene como segunda variable a la satisfaccion del consumidor el cual se
operacionaliz6 en vista de conocer como medirla, en ese aspecto se dio a través
del instrumento que se utiliz6 como es el cuestionario, en donde basicamente
estuvo ligada a cinco alternativas de escala de tipo Likert, el cual sirvi6 para
determinar que tan bien se han aplicado los tipos de canales en la empresa
estudiada. Sus dimensiones fueron:(a) valor percibido del cliente, (b) expectativas
del cliente, (c) conformidad del cliente, en la cual explican la naturaleza de la variable
viendo su efecto en las organizaciones, luego se dio con los indicadores. A partir
de ello, se propuso calcular el nUmero de items que sirvieron para elaborar las
preguntas del instrumento de investigacion en la cual se encuentra en el (anexo A).
Indicadores.
Los indicadores son estandares que se utilizan para medir las mejoras de un
proyecto de investigacion en donde se determina que a partir de los indicadores se
realiza un estudio mas profundo en la cual permite una cercania al fenébmeno que
se dio por estudio en un inicio (Cabezas et al., 2018, p.59). Por lo tanto, se puede
mencionar que los indicadores son las exteriorizaciones externas, empiricas y
observables en donde sirven para ser medidas las variables que estan siendo
trabajadas (Arias, 2018, p.16). En el informe se utilizo los indicadores mencionados
como: confianza, reputacién de la marca, precios de la competencia, precios del
producto, calidad del producto, promociones, experiencia del usuario, cumplimiento
de entrega.
Escala de medicion.
La escala de medicion permite reconocer el nivel de su medicién de acuerdo a la

variable que esta en estudio, asimismo ayuda a conocer las formulas estadisticas
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apropiadas que se deberia utilizar (Naupas et al., 2018, p.328). En cuanto a la
escala ordinal sugieren un atributo adicional a la variable para identificar con mas
claridad dicha variable (Aceituno et al., como se cit6 en Arias, 2021, p.57). La escala
de medicion que se utilizd6 fue ordinal, considerando que los niveles estan
consignados en valores del uno al cinco, en el que uno es atribuido a muy en
desacuerdo, desacuerdo es dos, neutrales tres, de acuerdo es cuatro y cinco es muy
de acuerdo. Es relevante indicar que, en el procesamiento de datos, al comienzo se
procedi6é a parametrar las sumatorias de las dimensiones en niveles ordinales y se
presentd los resultados bajo puntos de vista como inconforme, parcial y 6ptimo;
estudio que estuvo sujeto a la naturaleza de la segunda variable y sus
caracteristicas sirvieron para medirla.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo.

Poblacion.
Una poblacién es un conjunto de habitantes que tienen caracteristicas similares el
cual se establecen en un lugar determinado con el propdsito de permitir al
investigador ser analizadas (Hernandez y Mendoza, 2018, p.198). Asu vez, es
importante porque la poblacion permite conocer las caracteristicas solicitadas y
completas para ser consideradas como tales (Naupas et al., 2018, p. 334). Para
esta investigacion, se tomo a la gran mayoria de personas que compran de manera
consecuente a lo que la poblacion estuvo conformada por 400 consumidores que
mensualmente asisten de manera concurrida a la empresa estudiada. Como
principales criterios parala seleccién, se conocen:

Criterios de inclusion.
Se refieren a las caracteristicas de la poblacion que la hacen elegible para participar
en el estudio, ya que son un conjunto de variables de diferentes caracteristicas que
incluyen su definicidn como una variable continua (Villasis et al., 2018, p.416). En
este informe de investigacion se tomd en consideracion como criterios de inclusién
a las personas que concurren al minimarket con mayor frecuencia, sobre todo los
gue pertenecen a la base de datos de la empresa y personas mayores de 18 afios
a 60 afos, para lo cual es preciso recalcar que la condicidn social o econdmica no
se ha considerado para esta oportunidad.

Criterios de exclusion.

Son criterios que sirven para determinar que un sujeto no puede participar en un
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estudio, que, aun cumpliendo los criterios de inclusién, presentan otras
caracteristicas que no debera tener la muestra (Ronda y Lumbreras, 2018, p.30).
En este informe de investigacion no se consider6 a las personas que no se
encuentran en la base datos y que solo acuden de manera esporadica al
minimarket.

Muestra.
La muestra es un subgrupo el cual esta considerada como parte representativa de
la poblacién, permitiendo de alguna manera recolectar datos, para lo cual se debe
tener en cuenta los objetivos que quieran lograr mediante una investigacion,
asimismo es preciso recalcar que una muestra no tiene cantidad exacta que sea
establecida (Arias, 2021, p.118). El objetivo de la muestra es obtener informacion
confiable y representativa (Fuentes et al,2020, p.63). En la investigacion se extrajo
una cantidad que representa a todos los elementos para lo cual fueron 196
consumidores que fueron encuestados, es decir todos los clientes que han sido
considerados como parte principal dentro del estudio. También es necesario
mencionar que en una parte de la poblacion solo se considero al publico potencial
gue acostumbra comprar concurrentemente. Después de ejecutar se determiné que
solo se tenia que encuestar a una determinada cantidad lo cual se realizé de
manera aleatoria simple.

Muestreo.
El muestreo es un proceso que permite dar con la seleccion de las unidades de
estudio que se van a conformar con la muestra, ello con la finalidad de abstraer los
datos que se requieren para la investigacion que se pretende realizar (Naupas et
al., 2018, p.336). El objetivo del muestreo es resaltar una representacion grafica de
cierta poblacion estableciendo caracteristicas y parametros que se enmarcan en
el proceso del investigador (Lerma et al., 2021, p.85). Respecto al muestreo
probabilistico, se menciona que se debe realizar de forma aleatoria y al azar como
parte de los instrumentos de proporcion y seleccién ya que permite obtener
resultados mas eficaces (Cabezas et al, 2018, p.96). En cuanto a la técnica
aleatoria simple indica que consiste en elegir a los participantes de forma aleatoria
y al azar (Arias, 2021, p.114), razdn por la cual en esta investigacién el muestreo
permitié la manifestacion de la forma simple que se dio a escoger para las

entrevistas de los clientes de la empresa Aponte. Teniendo en cuenta lista la
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poblacion y la muestra finalmente se calculé el tamafio de esta en términos
probabilisticos de 196 consumidores de la organizacion analizada. (Anexo B).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
La técnica son un conjunto de procedimientos que ayudan a establecer la relacion
con el objetivo de la investigacion, en cambio los instrumentos son mecanismos que
utiliza el investigador para la recoleccion de datos (Fuentes et al., 2020, p.64).Para
su validez y confiablidad es importante que estos instrumentos cumplan ciertos
requisitos antes de ser aplicados y pasar por las personas pertinentes quienes
finalmente responderdn todas las preguntas que se encuentren dentro del
cuestionario (Arias, 2021, p.81). Normalmente son dos herramientas que se utilizan
comunmente en una investigacion y en el &mbito de la ciencia social; para ello, se
requiere de la participacion de un grupo de personas que pertenezcan a un mismo
origen con caracteristicas similares, en base a ello se permite obtener datos e
informacion necesaria para llegar alograr los objetivos que tiene cada investigacion
en particular.

Técnicas.
Las técnicas son procesos que permiten regular dicho procedimiento para luego
alcanzar los objetivos trazados respecto a cada variable que esta plasmada dentro
de un estudio de investigacion (Naupas et al., 2018, p.273). En cuanto a la
encuesta, se define como un instrumento que sirve para recolectar datos empiricos
gue son dificil de acceder lo cual mediante una serie de pasos se logran obtener
datos cuantitativos (Cardenas, 2018, p.22). En esa linea, la indagacion determiné
la técnica de la encuesta.

Instrumentos.
El instrumento es una herramienta que determina un valor numérico a toda la
informacion recolectada el cual permita medir bajo qué nivel se sitla segun la
variable consecuencia, esto a través de cuestionarios, entrevistas u otra técnica que
tenga relacion acorde a sus variables de investigacion (Lerma et al., 2021, p.140).
En cuanto al cuestionario, se define como un instrumento de recoleccion dedatos
gue es utilizado recurrentemente en una investigacion el cual consiste en la
realizacion de preguntas enumeradas que un encuestado esta apto para responder
(Arias, 2021, p.86). En ese aspecto el instrumento que se utilizé en este estudio es

el cuestionario de tipo Likert, paralo cual se realiz6 dos cuestionarios, de las cuales
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20 pertenecen a la primera variable y las otras 20 a la segunda variable. (Anexo C).

Validez.
La validez es parte de un instrumento de medicion que busca medir la variable
estudiada haciendo denotar en ella autenticidad y eficacia para que posterior a ello
le permita describir o avizorar las caracteristicas mas resaltantes que al investigador
le interese saber (Naupas et al., 2018, p.276). Para ello, se deben distinguir tres
componentes importantes como la validez de contenido el cual se obtiene a través
de la opinion de expertos, asimismo la validez de criterio el cual establece la validez
al comparar sus resultados con otros trabajos y finalmente la validez de constructo
la cual se obtiene mediante el andlisis de factores y la relaciénde conceptos sobre la
teoria estudiada (Fuentes et al., 2020, p.65).Para este informe se hizo de
conocimiento a varios evaluadores expertos en la materia para evaluar la ficha de
validacion de acuerdo a los resultados que se obtuvieron por losconsumidores, en
donde se hallé un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman de ,392 y un
nivel de significancia de ,001 demostrando que tienen unacorrelacion positiva
media. Respecto a los items del cuestionario ambas variables fueron dados por los
criterios de claridad, coherencia y relevancia encontrandose en los (anexos D),
respectivamente.

Confiabilidad.
La confiabilidad es un instrumento confiable debido a que las mediciones trabajadas
no varian significativamente ni por el tiempo, ni por la aplicacion a diferentes
personas que tiene el mismo grado de instruccion (Naupas et al., 2018, p.277).
Siendo asi es preciso sefialar que el indice perfecto es de uno, llegando a ser pocos
los que logran dicho resultado, sin embargo; existen indices aceptables de que se
encuentran entre 0,70 y 1,00, razon por la cual se demuestra que los resultados
son viables de manera que sirva como una investigacion confiable (Lerma et al.,
2021, p.146). Para determinar la confiabilidad en esta investigacion, se utilizé el
coeficiente de alfa de cronbach, para lo cual se calculé6 mediante el test de Alpha
de cronbach obteniendo para la variable canales de distribucion una fiabilidad de
,927 y para la variable satisfaccion de los consumidores un ,948 de fiabilidad.
(Anexo E).
3.5. Procedimientos.

El procedimiento de datos es un acto que se realiza después de la recolecciéon de
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informacion ,ello se puede ejecutar de forma manual, electronica y mecanica en
donde se busca que los resultados sean confiables y precisos (Naupas et al., 2018,
p.420).Para recopilar informacion acerca de los encuestados en esta investigacion,
una vez que se tuvo determinado a las variables y el planteamiento del problema
primero se planted las 40 preguntas el cual fueron transcritas en el Google Form,
después se solicité el numero de cada cliente de la empresa estudiada y se le envié
el link para luego obtener las respuestas, posterior a ello se exporté todos los
resultados en Excel, en la cual se ordend y verificd que no exista ninguna columna
ni linea vacia ,una vez realizado se paso6 al programa spps en la que se realizé
primero los resultados descriptivos de la variables y las dimensiones, asimismo se
realiz6 la prueba de normalidad a través del test de kolmogorov-Smirnov y
finalmente se pudo determinar los resultados de la prueba de hipétesis, en la cual
se supo el grado de correlacion de ambas variables.

3.6. Método de analisis de datos.

Los métodos de analisis de datos son representaciones de la realidad que permiten
analizar cada paso que se debe sostener durante una investigacion en lacual se
pueda decidir, explorar, analizar y realizar analisis que permita conocer resultados
para luego ser presentados (Lerma et al., 2021, p.142). Esta investigacion se ha
realizado tomando en cuenta los niveles de medicion de las variables y por medio
de la estadistica. Para ello, se detallara el proceso del analisisdescriptivo de la
investigacion y el analisis inferencial.

En la primera etapa de los datos estudiados, es relevante enmarcar a la
estadistica descriptiva, paralo cual se sometio a la base de datos, haciendo uso de
la técnica aleatoria simple, donde se consideré en ella las respuestas establecidas
en funcién a los criterios de deficiente, regular y efectivo especificamente sobre la
apreciacion gque tienen los consumidores sobre el uso de los canales de distribucion
gue realiza la empresa estudiada y en cuanto a la satisfaccion de los consumidores
fueron apreciadas por los criterios; inconforme, parcial y 6ptimo.

En la segunda etapa, para hallar la prueba de normalidad se someti6 a la
base de datos previamente analizadas al proceso de evaluacion en la cual se
encontré unadistribucién normal a través de test de Kolmogorov-Smirnov.

En la tercera etapa, se dio a conocer los niveles de correlacion bilateral a

través de la estadistica inferencial en la cual se sefiala especificamente cuales son
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los niveles adecuados para que exista una correlacion bilateral sea directa o
inversamente proporcional.

En la cuarta etapa, se conocio el nivel de correlacion que existe entre la
primera y segunda variable con un ,392 de Rho de Spearman y un nivel de
significancia de ,001; siendo un criterio que sirve como indicador primordial de
aprobacién o contradiccion dentro de la hipétesis, dado ello para cumplir con el
criterio, el valor p debi6 encontrarse entre los limites < ,05; en donde este resultado
cumplié con la métrica dada, siendo un indicador muy validero sobre la existencia
en la cual se valido la propuesta del estudio desarrollado.

3.7. Aspectos éticos.

Como aspecto ético, cabe indicar que el siguiente informe de indagacion fue
autorizado por la institucion dada. Ademas, en lo que se refiere al contenido claro
de la tesis se aceptO y reconocio la autoria de manera explicita en donde cada autor
ha sido citado y consultado. Asimismo, mencionar que aquellos contenidos que no
son citados en la siguiente investigacion, comprende como producto propio basado
basicamente en experiencias y trabajo de campo que se realizQ, respecto a las
encuestas que se aplicaron en dicho proceso, en la cual los investigadores se
comprometieron en guardar la confiabilidad de datos recolectados con el Unico
propdésito de proteger la integridad institucional y personal.

En el marco de los requisitos relacionados con normas de responsabilidad
en la investigacion, indican el cumplimiento de (a) Respeto a la autoria de las
fuentes en la cual se declara la originalidad de todas las citas de este informe de
investigacion;(b) Cumplimiento riguroso con los principios de ética profesional;(c)
Cumplimiento con el principio de bioética que cumple con los principios del
investigador para su propio beneficio;(d) Autorizaciéon de la empresa para la
recoleccion de datos;(e)Cumplimentode protocolos establecidos por la UCV.

Ademas, la Universidad César Vallejo, en el marco de sus practicas
normativas con respecto a la calidad de los productos académicos, estipula que
todo trabajo de investigacion debe estar estimado por el software turniting, con la
finalidad de analizar el nivel de copia de dicho estudio del alumno siendo una de las
razones para este cumplimiento en acceder con una fundamentacién tedrica en
donde el maximo limite de porcentaje es de 25%.Por otro lado, si el proyecto,

supera estos indices de copia el trabajo puede ser notificado como plagio, a pesar
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de haber fundamentado con bases teodricas; es por ello, que se tuvo cuidado en
tomar las referencias de no caer en plagio a las ideas de autoria original.

En cuanto a los principios de bioética que todo investigador debe basarse al
realizar un trabajo de investigacion de tal magnitud se define al principalismo como
un perfil juridico que se caracteriza por su funcién preponderante que otorga a los
principios, a su aplicacién y ponderacion (Hincapié y Medina,2020, p.15). Esta
investigacion se basé en cuatro principios principalmente, tales como: Principio de
autonomia; en la cual se define como la capacidad racional que tiene toda persona
en tomar decisiones respecto a algun tema en particular haciendo respetar su
derecho a tener sus propias perspectivas y puntos de vista, principio de
beneficencia, que viene a ser el deber de contribuir con un aporte sea de trabajo,
de investigacion, innovacion o tecnolégico a la sociedad, principio de la no
maleficiencia; el cual esta definida como la obligacion que tiene todo ser humano
de no causar ningun dafo a todo ser vivo desde el punto profesional o donde se
encuentre, mas todo lo contrario se debe promover el bien desde todo punto ético
y el principio de justicia que esta conceptualizado como un derecho de toda persona
en tener igualdad de condiciones para la recepcion, beneficios y riesgos dentro de
un proceso de investigacion cientifica. Es decir, saber que le corresponde o

pertenece a cada uno.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 1

Variable canales de distribucion

Canales de distribucion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 4 2,0 2,0 2,0
Regular 29 14,8 14,8 16,8
Efectivo 163 83,2 83,2 100,0
Total 196 100,0 100,0

Figura 3
Histograma de la variable canales de distribucion

Canales de distribucion

Efectivo

Regular

Deficiente

0 a0 100 150 200

Frecuencia

Nota. De acuerdo a la Tabla 1y figura 1, se muestra la estadistica descriptiva para
la variable canales de distribucién. Del 100% de los elementos seleccionados en la
muestra, el 83,2% manifestd que los canales de distribucion en el minimarket
Aponte esta tipificada como efectivo. También, el 14,8% consider6 a los canales de
distribucion como regular. Sin embargo, el 2,0% consider6 que los canales de

distribucion en la empresa estudiada son deficiente.
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Tabla 2

Dimensién canales directos

Canales directos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 5 2,6 2,6 2,6
Regular 38 19,4 19,4 21,9
Efectivo 153 78,1 78,1 100,0
Total 196 100,0 100,0
Figura 4

Histograma de

Efectivo

Regular

Deficiente

la dimensién canales directos

Canales directos

0 50 100 150 200

Frecuencia

Nota. De acuerdo a la Tabla 2 y figura 2, se muestra la estadistica descriptiva para

la dimension canales directos. Del 100% de los elementos seleccionados en la

muestra, el 78,1% manifestd que los canales directos en el minimarket Aponte esta

tipificada como efectivo. También, el 19,4% consideré a los canales directos como

regular. Sin embargo, el 2,6% considerd que los canales directos en la empresa

estudiada son

deficiente.
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Tabla 3

Canales indirectos cortos

Canales indirectos cortos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 4 2,0 2,0 2,0
Regular 22 11,2 11,2 13,3
Efectivo 170 86,7 86,7 100,0
Total 196 100,0 100,0
Figura 5

Histograma de

Efectivo

Regular

Deficiente

la dimensién canales indirectos cortos

Canales indirectos cortos

0 a0 100 130 200

Frecuencia

Nota. De acuerdo a la Tabla 3 y figura 3, se muestra la estadistica descriptiva para

la dimension canales indirectos cortos. Del 100% de los elementos seleccionados

en la muestra, el 86,7% manifestd que los canales indirectos cortos en el minimarket

Aponte esta tipificada como efectivo. También, el 11,2% considerd a loscanales

indirectos cortos como regular. Sin embargo, el 2,0% consideré que los canales

indirectos cortos en la empresa estudiada es deficiente.
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Tabla 4

Canales indirectos largos

Canales indirectos largos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 5 2,6 2,6 2,6
Regular 31 15,8 15,8 18,4
Efectivo 160 81,6 81,6 100,0
Total 196 100,0 100,0

Figura 6
Histograma de la dimensién canales indirectos largos

Canales directos largos

Efectivo
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0 a0 100 130 200
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Nota. De acuerdo a la tabla 4 figura 4, se muestra la estadistica descriptiva para la
dimension canales indirectos largos. Del 100% de los elementos seleccionados en
la muestra, el 81,6% manifestd que los canales directos largos en el minimarket
Aponte esta tipificada como efectivo. También, el 15,8% considerd a los canales
directos largos como regular. Sin embargo, el 2,6% consideré que los canales

directos largos en la empresa estudiada son deficiente.
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Tabla 5

Variable satisfaccion del consumidor

Satisfaccién del consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Inconforme 3 1,5 15 15
Parcial 13 6,6 6,6 8,2
Optimo 180 91,8 91,8 100,0
Total 196 100,0 100,0

Figura 7

Histograma de la variable satisfaccion del consumidor

Satisfaccion del consumidor

Optimo

Farcial

Inconforme

0 a0 100 150 200

Frecuencia

Nota. De acuerdo a la Tabla 5y figura 5, se muestra la estadistica descriptiva para
la variable satisfaccion del consumidor. Del 100% de los elementos seleccionados
en la muestra, el 91,8% manifestd que la satisfacciéon del consumidor en el
minimarket Aponte esta tipificada como 6ptimo. También, el 6,6% consideré a la
satisfaccion del consumidor como parcial. Sin embargo, el 1,5% considerd a la

satisfaccion del consumidor en la empresa estudiada como situacién inconforme.
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4.2. Prueba de normalidad

Figura 8
Test de normalidad de datos

Canales de distribucion
= sedi= 21
e e = 442

Tabla 6
Test de Kolmogorov- Smirnov

yyyyyy

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Shapiro-Wilk

Estadistico Sig. Estadistico gl Sig.
Canales de distribucion ,497 196 ,000 ,467 196 ,000
Satisfaccion del consumidor ,529 196 ,000 ,305 196 ,000
Canales indirectos cortos ,512 196 ,000 ,409 196 ,000
Canales directos 473 196 ,000 ,535 196 ,000
Canales indirectos largos ,489 196 ,000 ,489 196 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefor s

Nota. De acuerdo a la Tabla 6 figura 8, se presenta la prueba de normalidad para

evaluar si la base de datos sigue una distribucion normal, en las variables canales

de distribucion y satisfaccion del consumidor; ademas de las dimensiones canales

directos, canales indirectos cortos y canales indirectos largos. El resultado obtenido

mediante el test Kolmogoérov -Smirnov para nuestros > 20 elementos (Hernandez y

Mendoza, 2018); concluye que los valores obtenidos para las variables y

dimensiones es < a 0,05; por lo tanto, es una distribucion no parameétrica,

correspondiéndole para la prueba de hipétesis el estadigrafo Rho de Spearman.

4.3. Estadistica inferencial

Tabla 7
Niveles de correlacion bilateral

Especificaciones

Niveles

-0.91 a-1.00
-0.76 a-0.90
-0.51 a-0.75
-0.11 a-0.50
-0.01 a-0.10
0.00
+0.01 a +0.10
+0.11 a +0.50
+0.51 a +0.75
+0.76 a +0.90
+0.91 a +1.00

Correlacion negativa perfecta.

Correlacion negativa muy fuerte.
Correlacion negativa considerable.
Correlacién negativa media.
Correlacién negativa débil.

No existe correlacion.

Correlacion positiva débil.
Correlacion positiva media.
Correlacion positiva considerable.

Correlacion positiva muy fuerte.

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tomado de Metodologia de la Investigacion. Hernandez y Mendoza (2018).
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Hipotesis general.
Ho: Los canales de distribucion no tiene efectos significativos en la satisfaccion
del consumidor en el minimarket Aponte .
Ha: Los canales de distribucion si tiene efectos significativos en la satisfaccion
de los consumidores en el minimarket Aponte.
Significancia
Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipotesis es nula
Sig. (bilateral) 0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 8

Prueba de hipotesis general

Tabla cruzada canales de distribucion y satisfaccion del consumidor

% del total
Satisfaccion del consumidor L
. - Total Caorrelacion
Inconforme Parcial Optimo
Canales de distribucion Deficiente 1,5% 0,5% 2,0% Rho Spearman
Regular 3,1% 11,7% 14,8% ,392
Efectivo 3,1% 80,1% 83,2%  Sig. (bilateral)
,000°
Total 1,5% 6,6% 91,8% 100,0%

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

Nota. De acuerdo ala tabla 8, del 100% de los encuestados, cuando los canales de
distribucion son deficientes la satisfaccion del consumidor es inconforme al 1,5%.
Si los canales de distribucidon son regulares, la satisfaccion del consumidor es
parcial al 3,1%. Sin embargo, cuando los canales de distribucion son efectivos, la
satisfaccion del consumidor es éptima al 80.1% en el cruce de variables. A partirdel
analisis cruzado, la relacion entre las variables canales de distribucién y la
satisfaccion del consumidor alcanzé el ,392 de correlacién positiva, mediante el
estadigrafo de Rho de Spearman (Hernandez y Mendoza,2018), estadisticamente
ambas variables son directamente proporcionales; es decir, si los canales de
distribucion aumentan sus niveles de ejecucion, también aumentara la satisfaccion
del consumidor, marcando una curva de tendencia incremental.

Decision. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando la correlacidn entre las variables canales de distribucién y satisfaccion
del consumidor en una empresa comercializadora del rubro abarrotes.; al nivel del
39,2 una sig.(bilateral)=,000; por lo tanto, existe relacion directa entre ambas

variables.
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Hipotesis especifica 1.
Ho: Los canales directos no tienen efecto en la satisfaccion de los consumidores
del minimarket Aponte
Ha: Los canales directos tienen efecto en la satisfaccion de los consumidores
del minimarket Aponte
Significancia
Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipotesis es nula
Sig. (bilateral) <0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 9

Prueba de hipoétesis especifica 1

Tabla cruzada canales directos y satisfaccion del consumidor

% del total
Satisfaccion del consumidor -
Inconforme Parcial Optimo Total Correlacion
Canales directos Deficiente 1,5% 0,5% 0,5% 2,6%  Rho Spearman
Regular 3,1% 16,3% 19,4% 325
Efectivo 3,1% 75,0% 78,1% Sig. (bilateral)
Total 1,5% 6,6% 91,8% 100,0% ,000c

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.
Nota. De acuerdo a la tabla 9, del 100% de los encuestados, cuando los canales

directos son deficientes, la satisfaccion del consumidor es inconforme al 1,5%. Si
los canales directos son regulares, la satisfaccion del consumidor es parcial en un
3,1%. Sin embargo, cuando los canales directos son efectivos, la satisfaccion del
consumidor es Optimo al 75,0%. A partir del andlisis cruzado, la relacion entre la
dimensidén canales directos y la variable satisfaccion del consumidor alcanzo el ,325
de correlacion positiva, mediante el estadigrafo de Rho de Spearman (Hernandez
y Mendoza,2018). Estadisticamente las variables son directamente proporcionales;
es decir si los canales directos aumentan sus niveles de ejecucion, también se
incrementara los niveles de satisfaccion del consumidor marcando una curva de
tendencia incremental.

Decision. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando la correlacién entre las variables canales directos y la satisfaccion de
los consumidores en una empresa comercializadora del rubro abarrotes.; al nivel
de ,325 y un Sig.(bilateral)=,000; por lo tanto, existe relacion directa entre la

dimensidn canales directos y la variable satisfaccién del consumidor.
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Hipotesis especifica 2.
Ho: Los canales indirectos cortos no tienen efecto en la satisfaccion de los
consumidores en el minimarket Aponte
Ha: Los canales indirectos cortos tienen efecto en la satisfaccion de los
consumidores en el minimarket Aponte
Significancia
Sig. (bilateral) >0,05 : Hipdtesis es nula
Sig. (bilateral) 0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 10

Prueba de hipétesis especifica 2

Tabla cruzada canales indirectos cortos y satisfaccion del consumidor

% del total
Satisfaccién del consumidor ,
Inconforme Parcial Optimo Total Correlacion
Canales indirectos cortos Deficiente 1,0% 1,0% 2,0% Rho Spearman
Regular 0,5% 2,6% 8,2% 11,2% 456
Efectivo 3,1% 83,7% 86,7%  Sig. (bilateral)
Total 1,5% 6,6% 91,8% 100,0% ,000°

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.
Nota. De acuerdo a la tabla 10, del 100% de los encuestados, cuando los canales

indirectos cortos son deficientes, la satisfaccion del consumidor es inconforme al
1,0%. Si los canales indirectos cortos son regulares, la satisfaccion del consumidor
sera parcial al 2,6%. Sin embargo, cuando los canales indirectos cortos son
efectivos, la satisfaccion del consumidor es Optimo al 83.7% en el cruce de
variables. A partir del analisis cruzado, la relacion entre la dimension canales
indirectos cortos y la variable satisfaccion del consumidor alcanzé ,456 de
correlaciéon positiva, mediante el estadigrafo de Rho de Spearman (Hernandez y
Mendoza,2018). Estadisticamente ambas son directamente proporcionales; es
decir, si los canales indirectos cortos aumentan sus niveles de ejecucion,

Decision. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando la correlacién entre la dimension canales indirectos cortos y la variable
satisfaccion del consumidor en la empresa comercializadora del rubro abarrotes.;
al nivel del ,456 y un Sig.(bilateral)=,000; por lo tanto, existe relacion directa entre

la dimension canales indirectos cortos y la variable satisfaccién del consumidor.
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Hipdtesis especifica 3.
Ho: Los canales indirectos largos no tienen efecto en la satisfaccion de los
consumidores del minimarket Aponte
Ha: Los canales indirectos largos tienen efecto en la satisfaccion de los
consumidores del minimarket Aponte
Significancia
Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipdtesis es nula
Sig. (bilateral) 0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 11

Prueba de hipotesis especifica 3

Tabla cruzada canales directos largos y satisfaccion del consumidor

% del total
Satisfaccién del consumidor ,
Inconforme Parcial Optimo Total Correlacion
Canales directos largos Deficiente 1,0% 1,0% 0,5% 2,6% Rho Spearman
Regular 0,5% 4,6% 10,7% 15,8% 551
Efectivo 1,0% 80,6% 81,6% Sig. (bilateral)
Total 1,5% 6,6% 91,8% 100,0% ,000°

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.

Nota. De acuerdo a la tabla 11, del 100% de los encuestados, cuando los canales
indirectos largos son deficientes, la satisfaccion del consumidor es inconforme al
1,0%. Si los canales indirectos largos son regulares la satisfaccion del consumidor
es parcial al 4,6%. Sin embargo, cuando los canales indirectos largos son efectivos,
la satisfaccién del consumidor es 6ptimo al 80,6% en el cruce de variables.A partir
del analisis cruzado, la relacion entre la dimension canales indirectos largos y la
variable satisfaccion del consumidor alcanzé el ,551 de correlacion positiva,
mediante el estadigrafo de Rho de Spearman (Hernandez y Mendoza (2018).
Estadisticamente las variables son directamente proporcionales; es decir, si los
canales indirectos largos aumentan sus niveles de ejecucion, también se
incrementara los niveles de satisfaccion de los consumidores, marcando una curva
de tendencia incremental.

Decisién. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna
confirmando la correlacion entre los canales indirectos largos y la satisfaccion del
consumidor en la empresa comercializadora del rubro abarrotes.; al nivel del 55,1%
y un Sig.(bilateral)=,000; por lo tanto, existe relacién entre la dimensién canales

indirectos largos y la variable satisfaccion del consumido.
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V.DISCUSION

Resumen: La seccion de discusion esta relacionada con la contrastacion de los
resultados obtenidos a través del analisis estadistico descriptivo e inferencial y
relacionarlo empiricamente con los antecedentes seleccionados a nivel nacional e
internacional, bajo criterios rigurosos de seleccion, sobre las variables y
dimensiones canales de distribucidén y satisfaccion del consumidor. La estrategia
comparativa incluye juicios conceptuales, estadisticos y concluyentes para cada
uno de los objetivos planteados en la investigacion.

El objetivo general planteado fue determinar el efecto entre los canales de
distribucion y la satisfaccion de los consumidores en una empresa comercializadora
del rubro abarrotes. Los resultados estadisticos descriptivos de los canales de
distribucion sefialaron que el 83,2% son efectivos, el 14,8 % son regulares y el 2,0%
son deficientes. Con respecto a la satisfaccion de los consumidores, el 91,8%
manifestd que se encuentra optimo, también el 6,6 % consideré6 como parcial, sin
embargo, el 1,5% considerd como situacion inconforme. También se evidenci6 una
correlacion positiva media de ,392 mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig. (Bilateral) = ,001. De acuerdo a los resultados se percibe que los canales de
distribucion es un medio de uso efectivo en la empresa estudiada, considerando
gue el resultado alcanzado es superior al promedio porcentual. En el caso de la
satisfaccion del consumidor, el resultado posee un nivel 6ptimo de satisfaccion y el
promedio obtenido también es mucho mas superior al promedio porcentual desde
la perspectiva del consumidor de Aponte. En el resultado descriptivo se evidencia
gue la correlacion obtenida es de nivel positiva media determinando que la
satisfaccion del consumidor es dependiente significativamente de los canales de
distribucion; por lo tanto, la empresa deberia de reforzar el uso de este medio
debido al bajo porcentaje de aceptacion con la finalidad de que sus consumidores
estén completamente satisfechos.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de (Calderdén et al., 2019),
guienes definen como un medio de ventas que requiere varios procesos a traves
de intermediarios, lo cual a través de ello las empresas logran la realizacion de la
venta final haciendo que los productos lleguen al consumidor final. En el caso de la
satisfaccién del consumidor se sustenta con lateoria de (Razas, 2020) quien define

como el resultado positivo de un factor mediador entre la confianza y la intencién
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de compra de los usuarios asocidndose de manera positiva lo cual refleja la
naturaleza de la confianza siendo considerada un predictor significativo en las
intenciones de compra y el comportamiento de los usuarios en varios estudios
favoreciendo al crecimiento de toda organizacion. Como se puede observar el
marco teorico esta orientado a las empresas para que puedan identificar cuéles son
los medios adecuados a utilizar de acuerdo al rubro al que se dediquen y al publico
objetivo que estan dirigidos ya que estos son corroborados por la misma evaluacién
estadistica manifestada por ellos.

Lo sefalado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado por
(Andagana y Piloso, 2022), quien investigd la incidencia de los procesos de
distribucién en la satisfaccion de los clientes del sector de materiales para la
construccion de la ciudad de Guayaquil, obteniendo el resultado de correlacion de
0,916 y un Sig. (Bilateral)= 0.05; resultado que sefiala que a mayor ejecucion de los
canales de distribucion mayor sera la satisfaccion de los consumidores percibida
también por los clientes, existiendo similitud a la postura teorica de Iglesias (2016)
define como un medio de flexibilidad, integridad y control en tiempo real, manteniendo
flujos de informacion eficientes para el alcance de experiencias y sensaciones de los
clientes el cual se ve retribuida en los ingresos constantes de las empresas Cabrera
(2013).Se infiere que la empresa debe mantener el mismo medio de uso y seguir
encaminados en la misma linea debido al resultado de correlacion positiva perfecta.
Para reforzar lo sefialado, se alude al antecedente nacional de (Vitancio, 2019), quien
investigd Gestion de la distribucidn y la satisfaccion de los clientes en la empresa
Cremaconf E.I.R.L., Ate, alcanzando una correlacion de 0.680 y un Sig. (Bilateral)
=,001; confirmando que la satisfaccién del consumidor tiene una dependencia
positiva considerable producto del uso de los canales de distribucion. El resultado
interpreta la teoria de Stopka y L’uptak (2018), quien define como el proceso que se
da desde el proveedor hasta el consumidor final a través de otros intermediarios en
la cual éste llegue a obtener el servicio y /o producto en las mejores condiciones y a
menores costos, donde se alcance las expectativas del cliente a través de la
experiencia durante el proceso de compra Yari (2018). Se infiere que la empresa
debe reforzar el uso de los medios aplicados para que los consumidores queden adn
mas satisfechos y hagan caso omiso a la competencia.

En conclusion, se ha comprobado el efecto que existe entre los canales de
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distribucioén y la satisfaccidon de los consumidores finales, desde la perspectiva de
andlisis estadistico y conceptual; a su vez cuando se contrasta con los antecedentes
se cerciora que existe cierto grado de similitud en la manifestacion de los
encuestados, pero que es reforzado con los sustentos teéricos de ambos
antecedentes. Por lo tanto, toda empresa debe conocer cuales son los medios
adecuados a utilizar de acuerdo al rubro al que se dediquen y a qué publico estan
dirigidos con la finalidad de llevar productos o servicios a los mejores precios y en el
menor tiempo posible a los clientes con el objetivo de satisfacer las necesidades de
estos e incrementar las ventas.

El primer objetivo especifico planteado fue evaluar el efecto entre los canales
directos y la satisfaccion de los consumidores finales en una empresa
comercializadora del rubro abarrotes. Los resultados descriptivos de los canales
directos sefialaron que el 78,1% estan tipificados como efectivo, el 19,4% consideré
como regular. Sin embargo, el 2,6% consider6 que los canales directos son
deficiente. Con respecto a la satisfaccion del consumidor, el 91,8% manifestd que
esta tipificada como 6ptimo, el 6,6% consideré como parcial. Sin embargo, el 1,5%
consider6 como situacion inconforme. También se evidencié una correlacion
positiva media de ,325 mediante el estadigrafo de Rho de Spearman y un
Sig.(Bilateral)=, 001.De acuerdo a los resultados se percibe que los canales
directos son medios de uso efectivos para los clientes, considerando que el
resultado alcanzado es superior al promedio porcentual. En el caso de la
satisfaccion del consumidor, el resultado se encuentra en un nivel 6ptimo de
satisfaccion siendo mas elevado por ende el promedio obtenido también es mayor
al promedio porcentual desde la perspectiva de los clientes. El resultado descriptivo
se evidencia en la correlacion obtenida el cual es de nivel positiva media,
determinando que la satisfaccion de los consumidores es dependiente de los
canales directos; por lo tanto, la empresa deberia reforzar los medios de uso para
la captacion y satisfacciéon de mayores clientes.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de (Carvalho y Ogasavara,
2022), quienes definen a los canales directos como medios que se adecuan entre
fabricante y consumidor final en la cual se tiene la capacidad de ofrecer y vender
los productos y servicios de manera directa con el propésito de ofrecer productos a

menores costos y manteniendo una comunicacion mas efectiva. En el caso de la
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satisfaccion del consumidor se sustenta en la teoria de (Popp et al., 2021), lo
definen como una experiencia de multiples componentes y sensaciones el cual esta
referida la palabra valor por donde permite reconocer en las personas emociones,
sentimientos, valores y experiencias Unicas. Como se puede observar el marco teérico
esta orientado a dar a conocer a las empresas que es un canal dirigido especialmente entre
dos intermediarios con el fin de ahorrar y mantener una comunicacion mas efectiva con el
cliente teniendo en cuenta que estos son corroborados por la evaluacion estadistica
manifestada por los mismos teéricos.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado por
(Heriyati y Tejaya, 2019) quien indag6 la estrategia de canal para la satisfacciéon del
cliente: Caso de canal minorista tradicional en Yakarta, obteniendo el resultado de
correlacion de 0.6 y un Sig. (Bilateral):<0.05; resultado que manifiesta que a mayor
ejecucion del medio de uso canales directos mayor sera la satisfaccion del
consumidor, existiendo similitud con la postura de Nielsen Company (2017),quien
afirma que los canales directos parte de las acciones de gestionar adecuadamente
la promocidn, la gestion de la cartera de productos, la oferta de productos influyendo
en la respuesta afectiva de intensidad del consumidor lo cual debe ser en el menor
tiempo y de manera mas efectiva. Tsiotsou (2006). Se infiere que la organizaciéon
deberia reforzar el medio de uso que planea llevar acabo ya que ello conllevara a
gue los clientes tengan mayores expectativas. Para contribuir a lo ya mencionado,
se alude al antecedente nacional de (Gonzales y Uceda ,2017), quieninvestigd
estrategias de distribucidn para incrementar las ventas de la empresa Delmacor
Sac. Chiclayo, alcanzando una correlaciéon de ,741 y un Sig. (Bilateral)=,005;
confirmando que la satisfaccion del consumidor tiene una dependencia positiva
considerable producto de los canales directos. El resultado interpreta tenuemente
la teoria de Miquel et al. (2008), quienes sefialan que los canales directos se
desarrollan entre intermediarios directos, tanto para las empresas de servicio como
de productos en donde por cualquiera de las dos formasse debe generar en los
clientes el dltimo impulso hacia el intercambio, determinando las necesidades y los
deseos, de tal forma que la persona se sienta motivada a tomar decisiones sobre
el producto o servicio Espejo y Espejo (2004). Se infiere que la organizacion debe
fortalecer aun mas el uso de este medio para llegar mas de cerca a sus

consumidores y lograr el objetivo deseado que es
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mantenerlos plenamente satisfechos y fidelizados.

En conclusion, se ha comprobado el efecto de los canales directos en la
satisfaccion de los consumidores, desde la perspectiva de analisis estadistico y
conceptual; sin embargo, cuando se contrasta con los antecedentes se constata
gue existe cierto grado de similitud en la manifestacion de los encuestados, pero
que es alineado y reforzado con los sustentos tedricos mencionados en ambos
antecedentes; por lo tanto, toda organizacion esté en la capacidad de conocer los
beneficios y oportunidades al hacer uso de este medio, analizando, planificando y
ejecutando los canales adecuados para obtener la satisfaccion de los clientes.

El segundo objetivo especifico plateado fue demostrar el efecto de los
canales indirectos cortos y la satisfaccion de los consumidores finales en una
empresa comercializadora del rubro abarrotes. Los resultados estadisticos
descriptivos de los canales indirectos cortos sefialaron que el 86,7% esta tipificada
como efectivo, el 11,2% consideré como regular. Sin embargo, el 2,0% consideré
gue es deficiente. Con respecto a la satisfaccion del consumidor, el 91,8%
manifestd que esta tipificada como Optimo, el 6,6% consideré como parcial. Sin
embargo, el 1,5% consideré como situacion inconforme. También se evidencio una
correlacion positiva media de ,456 mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig. (Bilateral)=0,001. De acuerdo a los resultados, se percibe que los canales
indirectos cortos es un medio de uso efectivo para los consumidores de la empresa
estudiada, considerando que el resultado es superior al promedio porcentual. En el
caso de la satisfaccion del consumidor, el resultado corresponde a un nivel 6ptimo
de satisfaccion, considerando también que el promedio obtenido es mayor al
porcentual desde la perspectiva del consumidor. El resultado descriptivo se
evidencia en la correlacion obtenida que es de nivel positiva media, determinando
gue la satisfaccion del consumidor es dependiente de los canales indirectos cortos;
por lo tanto, la empresa deberia reforzar el medio de uso para lograr la satisfaccion
Optima de sus consumidores.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de (Lestari et al., 2022),
guienes definen a los canales indirectos cortos como estrategias integradoras que
incluyen fabricantes, mayoristas y consumidor final, en donde sirven como fuente
para llegar al consumidor final generandose la venta y compra del producto a

ofrecer. En el caso de la satisfaccidon del consumidor se sustenta con la teoria de
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(Zhang et al., 2021), en la cual definen como la respuesta positiva a través de la
experiencia vivida en términos de tiempo de espera ya que mientras se le entregue
en menor tiempo el producto al cliente, este se va sentir mas a gusto a pesar de
que existan mayores procesos para su entrega. Como se puede observar el marco
tedrico esté orientado a conocer los tipos de intermediarios que intervienen en este
canal y como facilitan para llegar a los clientes, en la cual es preciso saber que
estos son corroborados por la evaluacion estadistica manifestada por ellos mismos.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado por
(Kwaku et al., 2020) quienes investigaron la evaluacién de la contribucion de los
canales de distribucion a la marca equidad en empresas productoras de agua en
Ghana. un caso de estudio de empresas de agua mineral seleccionadas,
obteniendo un resultado de correlacion de 0,898 y un Sig.(Bilateral)=,050; resultado
gue manifiesta que a mayor ejecucion mayor sera la satisfaccion del consumidor,
existiendo similitud con la postura teérica de Rachman y Mescon (1982),quienes
afirman que los canales indirectos cortos vienen a conectarse a través de una
secuencia de agencias de marketing de las cuales las decisiones de la eleccion de
un adecuado canal solo pueden ser productivas si existe una congruencia de
objetivos bien determinados entre productor-mayorista y consumidor final,
influyendo en la percepcion que manejan los clientes acerca de la calidad de
atencion y tiempo de espera en que brindan las organizaciones ya que de alguna
manera u otra influye significativamente en el comportamiento de compras del
consumidor Parque y kin (2013).Se infiere que la empresa deberia seguir con el
medio de uso y todas las estrategias que viene utilizando, solo seguir mejorando en
esa misma linea con la finalidad de seguir manteniendo a sus clientes satisfechos.
Para reforzar lo sefialado, se alude al antecedente nacional de Tello etal., (2020),
qguien en su articulo realizado Impacto de los canales de comercializacidén online en
tiempos del COVID-19 en Lima Metropolitana 2020, alcanzando una correlaciéon de
,912 y un Sig.(Bilateral)=,005; confirmando que la satisfaccion del consumidor tiene
dependencia positiva perfecta producto de los canales indirectos cortos. El
resultado interpreta tenuemente la teoria de Castafioy Jurado (2016), quienes
plantean que los canales indirectos cortos se basan en lacompra y venta mediante

el uso de varios intermediarios con la finalidad de llegar
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al consumidor obteniendo buenas experiencias por parte de éstos al momento de
la compra ya que todo ello se espera en el menor tiempo posible (Eslava, 2012).
Se infiere que la empresa debe mantener el medio de uso ya que hasta el momento
es el mas adecuado segun los resultados, sin embargo, se le recomienda ejecutar
estrategias ofensivas con las que pueda trabajar para seguir creciendo
empresarialmente evitando la competencia con facilidad.

En conclusion, se ha comprobado el efecto de los canales indirectos cortos
en la satisfaccion del consumidor, desde la perspectiva de analisis estadistico y
conceptual; sin embargo, cuando se contrasta con los antecedentes se constata
gue existe cierto grado de similitud en la manifestacion de los encuestados, pero
qgue es alineado y reforzado con los sustentos tedricos mencionados en ambos
antecedentes; por lo tanto, toda empresa esta en la capacidad de conocer en que
consiste y cuéles son sus ventajas y desventajas de los canales indirectos cortos
con el propaosito de gustar mas a los consumidores.

El tercer objetivo especifico fue demostrar el efecto de los canales indirectos
largos y la satisfaccion de los consumidores finales en una empresa
comercializadora del rubro abarrotes. Los resultados descriptivos de los canales
indirectos largos indicaron que el 81,6 esta tipificada como efectivo, el 15,8%
consideré como regular. Sin embargo y el 2,6% consideré que son deficiente. Con
respecto a la satisfaccion del consumidor, el 91,8% manifestd que esta tipificada
como Optimo, el 6,6% consideré como parcial. Sin embargo, el 1,5% considero
como situacion inconforme. También se evidencié una correlacion positiva
considerable de,551 mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig.(Bilateral)=, 001.De acuerdo a los resultados, se percibe que los canales
indirectos largos son medios de uso efectivo en la organizacion, considerando que
el resultado es superior al promedio porcentual. En el caso de la satisfaccion del
consumidor, el resultado corresponde a un nivel 6ptimo, considerando también que
es necesario indicar que el promedio obtenido es mayor al promedio porcentual
desde la perspectiva de los consumidores de la empresa Aponte. El resultado
descriptivo se evidencia en la correlacion obtenida que es de nivel positiva
considerable, determinando que la satisfaccién del consumidor es dependiente
significativamente de los canales indirectos largos; por lo tanto, la empresa deberia

aplicar todas sus herramientas y medios necesarios para posibilitar a sus clientes
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una atencién mas pronta y no se vea en complicaciones debido a los diversos
intermediarios que se requiere en este canal.

Las evidencias son sustentadas con lateoria de (Carter et al., 2021), quienes
definen como una estrategia integradora del canal de cuatro intermediarios a mas
en la cual participa productor, mayorista, minorista y consumidor final, en la cual su
objetivo es la alineacion entre estos, debiendo conocer muy bien el mercado con la
finalidad de mejorar las ganancias de todos los integrantes como también lograr la
satisfaccion de los consumidores. En el caso de la satisfaccion de los consumidores
se sustenta con la teoria de (Jun 2019), definiéndolo como una experiencia de
consumo que un cliente desarrolla en el acto de la compra y sobre todo en
situaciones donde se depende de otros intermediarios méas para la adquisicion de
un producto o servicio. Como se puede observar el marco tedrico esta orientado a
las empresas en distinguir cual es el canal con el que el publico objetivo se siente
mas de acorde haciendo finalmente que ello acabe con resultados de satisfaccion.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente (Desmintari 2019), quien
investigd el comportamiento de la satisfaccion del consumidor en el proceso de
decisiones de compra en Umkm Culinary Bogor North Bogor City, obteniendo el
resultado de correlacion de ,931 y un Sig. (Bilateral)=,050; resultado que manifiesta
gue a mayor ejecucion de los canales indirectos largos mayor sera la satisfaccion
del consumidor, avalando la postura teérica de Kotler y Armstrong (2012),quienes
sefalan que los canales indirectos largos requiere de varios intermediarios para
poner productos o servicios disponibles facilmente obtenidos en manos de los
consumidores con el propdsito de proporcionar bienes y servicios que desean en el
momento y lugar adecuado en la cual los resultados se vea reflejado porla
experiencia de las compras de los clientes en donde se vean reflejados si vuelven
0 no a comprar los clientes Kotler y Keller (2007).Se infiere que la empresa deberia
seguir manteniendo el medio de uso ya que segun los resultados son los mas
adecuados para los clientes; sin embargo deberian también utilizar estrategias
ofensivas en vista de que tiene fortalezas y oportunidades de que avalarse. Para
reforzar lo sefialado, se alude el antecedente internacional de (Castillo,2017), quien
investigod la influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los
antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial,

alcanzando una correlacion de ,831 y un Sig.(Bilateral)=,001; confirmando que la
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satisfaccion del consumidor tiene una dependencia fuerte producto de los canales
indirectos largos. El resultado interpreta tenuemente la teoria de Palmatier et al.
(2014), quienes seinalan que los canales indirectos largos deben estar involucradas
entre si, antes, durante y después del proceso de hacer un producto o servicio
disponible para el uso o consumo en la cual se pueda generar sentimientos de
confianza como resultado de experiencias anteriores con el propésito de que los
clientes terminen satisfechos. Ganesan (1994). Se infiere que la empresa debe
seguir manteniendo el uso del mismo medio y debe buscar estrategias que le sirvan
como contingencia ante situaciones de amenaza que no influya con la satisfaccion
dad del cliente.

En conclusion, se ha comprobado el efecto de los canales indirectos largos
en la satisfaccion de los consumidores en la investigacion, desde la perspectiva de
analisis estadistico y conceptual; sin embargo, cuando se contrasta con los
antecedentes se constata que existe un alto grado de similitud en la manifestacion
de los encuestados, pero que es alineado y reforzado con los sustentos tedéricos
mencionados en ambos antecedentes; por lo tanto, toda empresa esta en la
obligacion de planificar y ejecutar 6ptimamente con los recursos adecuados el uso
de este medio fortaleciéndolo cada vez mas con el propdsito de que todo

consumidor termine con ganas de regresar.
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VI.CONCLUSIONES

Se aconseja presentar las conclusiones enumerandolas, siendo correlativas a los

resultados y éste con respecto a las hipétesis verificadas o a los hallazgos

encontrados de manera que no deben ser numerosas salvo que el nimero de

hipotesis especificas y los hallazgos asi lo ameriten (Naupas et al., 2018, p.489). A

continuacion, se detallan las conclusiones del trabajo de investigacion.

1. Los resultados alcanzados en la estadistica descriptiva univariada sobre el
objetivo general que planted la relacion entre los canales de distribucion en la
satisfaccion de los consumidores finales en una empresa comercializadora del
rubro abarrotes; sefala que el 83.2% consideraron que es efectivo. La
explicacién sobre la percepcion evidenciada muestra que es bien percibida por
los consumidores finales; sin embargo, se debe tomar en cuenta el porcentaje
gue aun muestran indiferencia sobre la estrategia. En el caso de la variable
satisfaccion del consumidor, el 91,8% manifestaron un nivel 6ptimo; resultado
gue expresa una aceptacion significativa por parte de los consumidores finales
cuando usan los canales de distribucion. En los resultados inferenciales
obtuvieron un coeficiente de correlacion de 39.2% positiva media; confirmando
las evidencias mostradas en la estadistica descriptiva. De acuerdo a lo
mostrado, la empresa estudiada desarrolla estrategias de distribucion
coincidentes con los fines para los que fueron creados en el plan estratégico de
la empresa, observandose indicadores de cooperacion, coordinacion y
responsabilidad entre los trabajadores asignados al area estudiada. En
conclusién, las practicas logisticas aplicadas en la distribucion de la empresa,
coinciden en demostrar que los canales de distribucion como medios de
intervencidon intermedia, deben hacer llegar los productos o servicios al
consumidor final, de manera efectiva; por lo tanto, la empresa deberia hacer un
seguimiento continuo de los resultados obtenidos en los canales de distribucion,
a través de indicadores de evaluacion orientados a los consumidores finales
sobre el nivel de satisfaccion que les produce.

2. Los resultados alcanzados en la estadistica descriptiva univariada sobre el
primer objetivo especifico que planted la relacion entre los canales directos y la
satisfaccion del consumidor en una empresa comercializadora del rubro

abarrotes; sefiala que el 78.1% consideraron que es efectivo. La explicacion
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sobre la percepcion evidenciada, muestra que es bien percibida por el cliente;
sin embargo, se debe tomar en cuenta el porcentaje que aun muestran
neutralidad sobre la estrategia. En el caso de la variable satisfaccién de los
consumidores, el 91.8% manifestaron un nivel 6ptimo; resultado que demuestra
una aceptacion significativa por parte de los consumidores finales cuando usan
los canales directos. En los resultados inferenciales alcanzaron un coeficiente
de correlacion de 32.5% positiva media; confirmando las evidencias mostradas
en la estadistica descriptiva. De acuerdo a lo mostrado, la empresa estudiada
desarrolla estrategias de medios directos coincidentes con los fines para los que
fueron creados en el plan estratégico de la organizacion, observandose
indicadores operativos que abarca; costo de despacho por unidad, costo
operativo de bodega por empleado y costo de transporte por unidad
transportada e indiciadores de almacenamiento y bodegaje. En conclusion, las
practicas logisticas aplicadas en la distribucion de la empresa coinciden en
demostrar que los canales directos como medios Unicos de intervencion, deben
hacer llegar los productos o servicios sin necesidad de mas intermediarios a los
clientes finales, de manera efectiva; por lo tanto, la empresa deberia
implementar una medicion entre los costos asociados a la ejecucion entre el
desempeiio de las actividades inherentes a los procesos logisticos y
productivos, a través de indicadores de evaluacion que permitan la reduccion de
costos y tiempo, orientados a los consumidores finales sobre el nivel de
satisfaccion que les produce.

Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
segundo obijetivo especifico que planted la relacion entre los canales indirectos
cortos y la satisfaccion de los consumidores en una empresa comercializadora
del rubro abarrotes; indica que el 86.7% consideraron que es efectivo. La
explicacion sobre la percepcion evidenciada, muestra que es bien percibida por
los consumidores finales; sin embargo, se debe tomar en cuenta el porcentaje
gue aun muestra indiferencias sobre la estrategia. En el caso de la variable
satisfaccion del consumidor, el 91.8% manifestaron un nivel 6ptimo; resultado
gue sefala una aceptacion significativa por parte de los consumidores finales
cuando utilizan los canales indirectos cortos. En los resultados inferenciales

obtuvieron un coeficiente de correlacién, 45.6% positiva media; confirmando las
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evidencias mostradas en la estadistica descriptiva. De acuerdo a lo sefialado, la
empresa estudiada desarrolla estrategias de distribucion coincidentes con los
fines para los que fueron creados en el plan estratégico de la organizacion,
observandose indicadores de resultados de tiempo de entrega y de
productividad entre el fabricante-el minimarket-clientes finales. En conclusion,
las practicas logisticas aplicadas en este tipo de distribucién de la empresa,
coinciden en probar que los canales indirectos cortos como medios de
intervencién intermedia, se basan en tres procesos como fabricante-el
minimarket-clientes, para el logro de sus ventas totales de manera efectiva; por
lo tanto, la empresa deberia hacer un seguimiento continuo de los resultados
obtenidos en los canales indirectos cortos, a través de indicadores de
evaluacion que mida el tiempo de entrega y de productividad orientados a los
consumidores finales sobre el nivel de satisfaccion que les produce.

Los resultados alcanzados en la estadistica descriptiva univariada sobre el
tercer objetivo especifico que planteo la relacion entre los canales indirectos
largos en la satisfaccion de los consumidores finales en una empresa
comercializadora del rubro abarrotes; sefiala que el 81.6% consideraron que es
efectivo. La explicacion sobre la percepcion evidenciada muestra que es bien
distinguida por los consumidores finales; sin embargo, se debe tomar en cuenta
el porcentaje que aun muestran indiferencia sobre la estrategia. En el caso de
la variable satisfaccion del consumidor, el 91,8% manifestaron un nivel 6ptimo;
resultado que expresa una aceptacion significativa por parte de los
consumidores finales cuando usan los canales indirectos largos. En los
resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de correlacion de 55.1%
positiva considerable; confirmando las evidencias mostradas en la estadistica
descriptiva. De acuerdo a lo mostrado, la empresa estudiada desarrolla
estrategias de distribucidn coincidentes con los fines para los que fueroncreados
en el plan estratégico de la empresa, observandose indicadores de calidad,
compra y abastecimiento de los productos solicitados por la empresa alos
proveedores, asimismo indicadores de produccion e inventario. En conclusion,
las préacticas logisticas aplicadas en la distribucion de la empresa, coinciden en
revelar que los canales indirectos largos como medios de intervencion

intermedia, tienen la finalidad de hacer llegar los productos en
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buenas condiciones de calidad y con mayores beneficios a través de procesos
como productor-mayorista-minorista-consumidor final, asimismo el indicador de
produccion e inventario tiene la finalidad de controlar la capacidad utilizada de
almacenaje; por lo tanto, la empresa deberia poner en funcionamiento todos los
indicadores como tal, orientados al nivel de exigencias, gustos y preferenciasde
los consumidores finales sobre el nivel de satisfaccion que les produce.

En el proceso sistematico de la investigacion, se observo limitaciones
principalmente de caracter metodoldgico, relacionado con el nivel de instruccion
de las preguntas que se elabor6 en el cuestionario causando dificultad al
momento de responder gran parte de las preguntas, de manera que fue dificil
obtener una percepcion, ya que se tuvo que asistir en algunas preguntas en
conjunto. Ademas, la ambigua colaboracion, abarco a la falta de seriedad al
momento de realizar el llenado de los instrumentos, debido a que se observo

algunos casilleros vacios en las preguntas disefiadas.
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VI

. RECOMEDACIONES

Son un conjunto de sugerencias que se manifiestan en distintos rubros de estudio,

el cual sirve para mejorar ante una situacion de problemas en el &mbito social,

ambiental, conflictos politicos, mitigacién u otros expresandose de forma clara y

concisa de manera que ayude a profundizar en su totalidad un estudio de

investigacion con ideas nuevas para otras investigaciones (Naupas et al., 2018,

p.489). De acuerdo a lo mencionado, se ejecuté a redactar las siguientes

recomendaciones en funcién de los objetivos planteados, el cual estuvo sujeto al

procedimiento sistematico de una investigacion.

1.

En el caso de la estrategia en la distribucién en el minimarket Aponte, casi
nunca se tomo prioridad la opinion ni el grado de satisfaccion de los clientes y
gue producto de ello, los medios que se estarian utilizando son confusos con
respecto a la distribucion adecuada de sus productos. Por tal razon, las
empresas deben ejecutar estrategias, de acuerdo a lo que se determina en las
decisiones de los duefios de la empresa, de manera que sirva para orientar los
beneficios hacia los clientes, con el proposito de tomar el medio mas adecuado
para que cada producto llegue a su destino final de manera 6ptima, y permita
fidelizarlos. Una de las herramientas que se deberia aplicar, son el manejo de
indicadores que genere cooperacion, coordinacion y responsabilidad a través
de la opinion de los clientes, para dar a conocer el nivel de su almacenamiento,
transporte, calidad y tiempo en su distribucion total de cada producto. Estos
indicadores deben evaluarse gestionando mecanismos de preguntas
planteadas, a través de la realizacion de encuestas, que permitan conocer cual
es el grado o nivel de satisfaccion. Los factores que impidieron por mucho
tiempo conocer la opinién de los clientes, fue que nunca se aplicé indicadores
como métrica de evaluacion logistica, de manera que se propuso tomar
decisiones como incluir la opinidn de los clientes a cerca del uso de los medios
gue utiliza la empresa para su distribucion.

Para generar resultados favorables sobre los canales directos en relacién a la
satisfaccion de los consumidores, las organizaciones deben ejecutar
estrategias que disminuyan el costo operativo de los fabricantes de los
productos a los clientes. En vista de que en algunas ocasiones no se tomod

prioridad la opinion ni el grado de satisfaccidon de los clientes y que producto de
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ello, el medio que se estarian utilizando sea errbneo con respecto a la
distribucién adecuada de sus productos dentro de lo que se requiere en el uso
de los canales directos. Por tal razon, las empresas deben ejecutar estrategias,
de acuerdo a lo que se determina en el area administrativa, de manera que
sirva para tomar importancia a la percepcion de los clientes, con la finalidad de
tomar el medio més adecuado para cada producto lo cual permita la fidelizacion.
Una de las herramientas seria medir mecanismos de costos operativos,
enfocada en realizar costo de despacho por unidad, costo operativode bodega
por empleado y costo de transporte por unidad transportados, asimismo; medir
los niveles de almacenamiento y bodegaje. Estos indicadoresdeben evaluarse
a través de una buena comunicacién entre los intermediarios participantes,
realizando visitas al puesto de ventas para conocer qué cantidady que
productos son los mas producidos por las empresas con la ayuda y opinién de
los clientes. Para ello, se tuvo en cuenta algunos factores que impidieron ver la
realidad de los gastos respecto al tiempo de entrega segun las decisiones que
se tomaron, ha sido necesario incluir indicadores que se ajusten a costos
operativos y de almacenamiento; que permitan ser evaluadosbeneficiando a la
empresa y se fije la satisfaccion de los consumidores.

Para originar resultados favorables sobre los canales indirectos cortos en
relacion a la satisfaccion de los consumidores, las organizaciones deben
efectuar estrategias que disminuyan el tiempo de entrega y que mejoren el nivel
de productividad que se da entre los fabricantes de los productos, mayoristas y
consumidor final. En algunas situaciones no se tomo prioridad la opinion ni el
grado de satisfaccion de los clientes y que producto de ello, el medio que se
estarian utilizando sea erroneo con respecto a la distribucién adecuada de sus
productos dentro de lo que se requiere en el uso de los canales indirectos
cortos. Por tal razon, las organizaciones deben efectuar estrategias, de acuerdo
alo que se determina en el area administrativa, de manera que sirva para tomar
relevancia a la percepcion de los clientes, con la finalidad de tomar el medio
mas adecuado para cada producto que permita la fidelizacion. Una de las
herramientas seria indicadores de tiempo de entrega en base al ciclo total de
un pedido, que permita establecer un tiempo determinado para cada producto,

asimismo; se debe utilizar el indicador de productividad. Estos indicadores
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deben evaluarse midiendo mecanismos de tiempo de entrega, controlando la
cantidad de demora durante el proceso de transporte de los productos; en
cuanto al indicador de productividad se debe medir a través de la utilizacion
eficiente de recursos asignados como: la mano de obra, capital en inversiones,
entre otros. Para ello, se tuvo en cuenta algunos factores que impidieron
priorizar el tiempo de espera que aqueja cada proceso de reparto para lo cual,
segun las decisiones que se tomaron, ha sido necesario incluir indicadores que
se ajusten al tiempo de entrega adecuado segun el movimiento y rotacion de
productos, de manera que beneficie a la empresa y se obtenga la satisfaccién
de los consumidores.

Para establecer resultados positivos sobre los canales indirectos largos en
relacion a la satisfaccion de los consumidores, las organizaciones deben
realizar estrategias que mejoren la calidad, la compra y abastecimiento entre
los fabricantes, mayoristas, minoristas y consumidor final. Segun la
investigacion en algunas situaciones no se le dio importancia a la opinion de los
clientes y que producto de ello, el medio que se estaria utilizando sea inexacto
con respecto a la distribucion adecuada de sus productos dentro de loque se
requiere en el uso de los canales indirectos largos. De manera que, las
organizaciones deben efectuar estrategias, de acuerdo a lo que se determina
en el area administrativa, que sirva para tomar importancia a la percepcion de
los clientes, con la finalidad de utilizar el medio mas adecuado para cada
producto que permita la fidelizacion. Una de las herramientas seria generar
mejoras en la calidad de los productos, en la realizacion de las compras y en el
abastecimiento, en el nivel de produccién y de inventarios como tal. Estos
indicadores deben evaluarse midiendo mecanismos de gestiones de calidad,
compra y abastecimiento como factor clave, controlando aspectos de
negociaciones y alianzas con proveedores a través de una revision y
comparacion sistematica de una base de datos sobre compras en anteriores
periodos. Para ello, se tuvo en cuenta algunos factores que impidieron controlar
el proceso de calidad, compra y abastecimiento que afecta la ejecuciéon y
posibles resultados en una estrategia, dado ello, con la espera de resultados
eficaces segun decisiones, es indispensable incluir estrategias de indicadores

gue se ajusten a la mejora de cada gestién en el proceso de compra y se
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permita dicha evaluacion beneficiando a la organizacion y se fije la satisfaccion
de los clientes.

Para futuras investigaciones sobre los canales de distribucion relacionadas con
la satisfaccion de los consumidores, se recomienda adoptar para esta
investigacion la técnica de la entrevista con la finalidad que profundice las
respuestas de los encuestados evitando sesgo y malinterpretacion en dicho
estudio. Ademas, es importante sefialar que las lineas de investigacién deben
ser una fuente base que sirva como guia para la eleccion de las variables el
cual este orientada al investigador a realizar una busqueda de informacion mas
especifica. Respecto a ello, es importante sefialar que toda empresa va estar
encaminada por diferentes procesos, ya que todas se dirigen a diferentes
rubros. En ese sentido, las estrategias o el uso de medios que deban utilizar
debe estar de acorde a la medida de su realidad. Es por ello, que incidir en la
capacidad intelectual y adquisitiva de los clientes esta relacionado en obtener
un resultado mas veridico en cuanto al nivel de satisfaccion. Cuando se insiste
en ello, se debe aclarar que no todos los clientes tienen la misma capacidad
para responder ciertas preguntas que requieren previo conocimiento; por lo
tanto, su evaluacion deberia ser mas exhaustiva antes de elegir a la muestra

indicada como tal.
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ANEXOS

Anexo A

Matriz de operacionalizacion de la variable canales de distribucion

Matriz de operacionalizacion

Varia Definicion Definicion Dimensione Indicadores N° Escala de medicion
ble conceptual operacional s de
item
s
Los canales de Las definiciones 1
distribucion  estan  operacionales son un Nivel de ventas
definidos como un  proceso de de los 2
medio de ventas investigacion distribuidores 3
ue requiere varios realizados or la Canales .
q q p Visitas al 4
procesos a través variable directos
puesto de
de intermediarios, correspondiente 5
ventas y
quienes a través de  estando relacionadas
] ) encuestas para
ello las empresas con las dimensiones
L . recolectar
logran la realizacién  para que posterior a i .,
. informacion
de la venta final ello, se puedan dar o
) o Activacion del 6
haciendo que los los indicadores de .
mix de
productos lleguen al  cada una de estas, en 7
productos
consumidor final  funcién aello se pudo
(Caldero6n et al.; identificar las formas 8
2020, p.143). en como medir L
P ) y Comunicacién 9
observar cada 10 1= Muy en desacuerdo
:5 dimension en donde 11 2= Algo en desacuerdo
(8]
2 finalmente permita al Tiempo 12 3= Neutral
= investigador Canales 4=Algo de acuerdo
5 o . indirectos 13
o describir, analizar  ¢ortos 5= Muy en desacuerdo
n criticar 'y  brindar .
< seguridad 14
© soluciones
]
o (Cérdenas, 2018, 15
p.16).
Canales Nivel de 16
indirectos competitividad 17
largos
Manejo de 18
precios
competitivos
Control y 19
calidad

20






Anexo A

Matriz de operacionalizacion

Variabl Definicion Definicion Dimensiones Indicadores N° de Escala de
e conceptual operacional items medicion
Las definiciones 1
La satisfaccion del  operacionales son 2
consumidor es el un proceso de Confianza 3
resultado positivo investigacion Valor percibido
. 4
de un factor  realizados de del cliente .
mediador entre la acuerdo a la Reputacién 5
confianza 'y la  variable de la marca 6
intencion de ndien .
correspondiente Precios de 7
compra de los estando
) la 8
usuarios i .
" relacionadas con competenci
asociandose  de |as  dimensiones a
manera positiva 10 para que posterior 3
cual refleja  la 3 ello, se puedan )
Precios del 10
naturaleza de la dar los indicadores ] producto
confianza siendo de cada una de Expectativas
; L del cliente 1
considerada  uUn  estas, en funcion a Calidad del
A alidad de _
5 predictor ello se pudo 12 1= Muy en
° S producto
€ significativo en las  jdentificar las 1 desacuerdo
>
g intenciones de  formas en como 2= Algo en
Promocion 14
i‘; compra Y el medir y observar os desacuerdo
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(5]
f_;? de los usuarios en  gonde finalmente Productos 16 4=Algo de
T varios estudios  permita al ) adecuados 17 acuerdo
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favoreciendo al  jnvestigador 5= Muy de
. del cliente d
crecimiento de  describir, analizar acuerdo
N N ) imi 18
toda organizacién  criticar y brindar Cumplimie
(Razaz, 2020,p.7).  soluciones nto de 19
entrega 20
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Anexo B

Célculo y tabla de muestra

400 x1.96° x0.5x0.5

(400-1) +1.962x 0.5 x 0.5

n=196.2

n=196

Donde:

N | :400
22| :95%
E2| :5%
P1l:05
q |:0.5

Tabla

Muestra aleatoria
simple

Tamafio de poblacion

Tamafo de muestra

Clientes del minimarket
Aponte

400

196

TOTAL

400

196

Nota: En la tabla, se tiene el tamafio de la poblacién y la muestra. Para un nivel de

confianza del 95% y un error maximo tolerable del 5%. Se obtiene el tamafio de

poblacién de 400 clientes del minimarket Aponte y el tamafio de la muestra de 196

clientes.




Anexo C
Cuestionario de la variable canales de distribucion

CANALES DE DISTRIBUCION

ji2 |3 [a [s

Dimension Indicadores
Nivel de ventas de los distribuidores
1 Cree usted que los canales directos que se utilizan en minimarket Aponte son los mas adecuados
para que el nivel de ventas sea mas competitivo en el minimarket
2 Percibe usted que los canales directos que se utilizan influye en el nivel de ventas del minimarket
Aponte
3 Considera que los niveles de venta también va depender de los canales directos que utiliza el
minimarket Aponte
Visitas al puesto de ventas y encuestas para recolectar informacién
2] N . 3
(o] 4 Considera usted que las visitas al puesto de ventas por parte de los proveedores de Aponte ayudaria
t," a conocer si los canales directos que se utilizan son los adecuados
- 5 Es pertinente que en los canales directos existan visitas al puesto de ventas del minimarket Aponte por
o] parte de los proveedores o vendedores de los clientes con |a finalidad de que existan algunas mejoras
7] en la calidad y los precios.
o Activacién del mix de productos
1]
: . . .z . . s
(1+] 6 Percibe usted que la activacion del mix de productos contribuiria de manera favorable al momento de
o hacerse la distribucion a través de la utilizacién de los canales
7 Considera importante que se brinde la activacion del mix de productos en los canales directos
8 Se siente satisfecho cuando se aplica la activacion del mix de productos en los canales directos
Comunicacion
9 Ha percibido algunas veces que la comunicacién entre el minimarket Aponte refleja a los canales
directos
10 |Respecto a la comunicacién con usted y la empresa siente que es adecuado el uso de los canales
directos
11 |Considera importante la comunicacion entre los canales directos (productor-consumidor)en la cual se

aprecie todos los beneficios y ofertas que se ofrecen

Canales indirectos cortos

Tiempo de entrega

12 Considera importante el tiempo de entrega por parte de los proveedores de los productos al
minimarket Aponte entre los canales indirectos cortos

13 Siente usted que de utilizarse como medio a los canales indirectos cortos para la venta de productos
haria que el tiempo de espera se alargue un poco mas

Seguridad

14 De utilizarse los canales indirectos cortos. Siente usted seguridad al realizar sus compras en cuanto a
fecha de vencimiento y calidad
Percibe usted que al utilizarse los canales indirectos cortos le inspira confianza y seguridad.

15

Canales indirectos largos

cantidad de compras

16

Siente en algunas ocasiones que el nivel de ventas de Aponte y productividad por los proveedores
genera canales indirectos largos

Manejo de precios competitivos

17 Considera usted que el manejo de precios competitivos es necesario para todos intermediarios entre
los canales indirectos largos
18 De utilizarse los canales indirectos largos. Considera usted que lo ideal seria que en Aponte se manejen

precios competitivos en los diversos productos que se ofrecen a sus consumidores.

Control y calidad

19 Considera usted que es importante la presencia del control y calidad al utilizar como medio el uso de
los canales indirectos largos
20 Siente usted garantia en los productos que se le ofrecen en Aponte al pasar por control y calidad

dentro de los medios canales indirectos largos




Anexo C
Cuestionario de la variable satisfaccion de los consumidores

SATISFACCION AL CONSUMIDOR

Dimensié |Indicadores
n
Confianza
aqé 1 Considera usted que la calidad en atencion inspira confianza en el consumidor
()
5 2 Cree usted que es necesario brindarle confianza al consumidor para que reciba mejor calidad de atencién
8 3 Siente usted que la confianza que uno siente es gracias a la calidad de atencién del personal del minimarket
.8 Reputacion de la marca
i) 4 Siente usted que es pertinente que la reputacion de la marca influya en el valor percibido del cliente
o 5 Al momento de comprar usted considera que la reputacion de la marca es primordial al momento de percibir el
o valor
B 6 Considera usted que la reputacion de la marca toma como factor importante lo que usted percibe como cliente
g Precios de la competencia
w 7 Antes de comprar alguna vez ha percibido el valor de los precios de la competencia
8 Siente usted que los precios de la competencia influyen en el valor percibido del cliente
Precios del producto
9 9 Es necesario que el precio del producto este orientado a las expectativas del cliente
c - - - —
] 10 |Dentro de sus expectativas es necesario para usted conocer los precios del producto antes de adquirirlos
© Calidad del producto
)
© 11 |Percibe usted que la calidad del producto influye en las expectativas del cliente
%) - - - -
g 12 |En que ocasiones para usted la calidad del producto forma parte de las expectativas del cliente
% Promociones
3]
) 13 |Siente usted que las promociones ofertadas cumplen con las expectativas del cliente
% 14  |Las expectativas del cliente depende de las promociones de la empresa
L 15 |En sus expectativas las promociones son fundamentales
Experiencia del usuario
7]
© 16 |Para usted es necesario reconocer la experiencia del usuario para saber la conformidad del cliente
'% o |17 Segun su experiencia en cuantas ocasiones ha sentido la conformidad de la compra
B € | Cumplimiento de entrega
EQ
© © |18 |Considera usted que el cumplimiento de entrega influye en la conformidad del cliente
b= 19 Para que usted sienta la conformidad del producto el cumplimiento de entrega debe estar en relacion a la que
8 acordd

20 |Es el cumplimiento de entrega que hace que el cliente sienta la conformidad




Anexo D

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIOS DE EXPERTOS



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Mary Elizabeth Lescano Melendez
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracion de la UCV, en
la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentos con
los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyecto de
investigacion.

El titulo de tesis es: Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores finales en
una empresa comercializadora del rubro abarrotes y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, hemos
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de
administracion, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Alentameanta

(7 y / \%&,{\lh}

Firma Firma
Gloria Elizabeth Juarez Rafael Josefina Estrellita Alaya Fernandez

D.N.I: 48238988 D.N.I: 70648419



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Canales de distribucion.

Los canales de distribucion estan definidos como un medio de ventas que requiere varios
procesos a través de intermediarios, quienes a través de ello las empresas logran la
realizacion de la venta final haciendo que los productos lleguen al consumidor final
(Calderon et al.; 2020, p.143).

Dimensiones

a. Definicion de canales directos
Una distribucion directa puede ser relevante cuando el manejo con los intermediarios
no se basa en la confianza, o cuando se presentan situaciones de margenes elevados;
de manera que los canales directos permiten beneficiar a las empresas con una mejor
comunicacion y coordinacion de actividades (Berselli et al., 2018, p.612).

b. Definicion de canales indirectos cortos
Los canales indirectos corlos estan basados entre fabricantes-minoristas y consumidor
final, para lo cual requiere de tres intermediarios en donde sirven como fuente para
llegar al consumidor final generandose la venta y compra del producto a ofrecer
(Lestari et al,, 2022, p.145).

¢. Definicion de canales indirectos largos
Este canal esta basado de cuatro intermediarios a mas en la cual participa
productor/mayoristaiminorista y consumidor final, en la cual su importancia segin
esludios se sefiala que esla alineacion entre intermediarios, el mercado y los tipos de
productos es de mucha utilidad para mejorar las ganancias de los mismos fabricantes
como también lograr la satisfaccion de los consumidores (Carter et al., 2021, p.8).



61 pepgea A pauo)
8 sonnedwas
o sooaxd ap olsuryy sofi
9 PepAndLDD 3p RN S0P FREURD
d
o ! 91
‘BLOZ 'SRUSpRD) SALonnes
L i =puug £ Jeopn  ETEuR I
it 50003 A
SOPRUPW SARURY T v . m.
zZi odwan B wpuuad Suswes; spuop “
M US UOBUSWIP BPRD JEAIISG0 &
o A npew owoo Ul sEULCY {ep1d m
& b eindearkiont) s8] Jeoynuap opnd 35 OFF  0Z0Z IR 19 UGSPRD) g
8 ® UQODUN) U 'SEISS SP BUN  [BuY JopRUNSUCD @ uanBay W
L ; wpEI 3p peIpL 50f JRp 13npeid 50 #nb opuat
u % ‘oe ® Jousysod VI B 3P UODRZ)
ORIIMNORSIAD o o e WP epand Uy | 9P UODRZIRS)
us Anp =5 st 3 anb  wed suoBUSWP W ueiBoy sesadws
opienae ap obpy=t g iy ] uoo nl.l..MBi. S8 Off° 9p speq B sausnb
RANaN =€ SOPAIP SHRUED  OpURE RPSULUL PP SPARM
v A smuan ap ojsand @ sEs
oplRnoRsap JeIma B Jod sOpEZER B 505300id SOURA RuMNbRJ
us obe =z £ SRUOPINGUISH ooed T d anb sees Ip oPsw
oplamRsap z SO| 3P STUDA 3P [PAN un  UDS  SAEUCRGO UN OWOD SOPIUYIR URTSR
us Anp =4 i SIS W] UORNGIASP 3P SHEURI 507
UQIMPIW BP BRIST  SWI 9P N SIOPEIPU| SouoisuauRg |BUOIIRIC0 LOIILYIQ ©Mdacuod ueILYaQ SIqRUTA
:0-03-0:0—8&&0 ap zinew

Or3ITVA ¥VS3D aVaISHIAINN %



TORIE] SO0 P SH[EUES 50|l 50] 20 OU0ap PERED & [0nuas

I [§ I sod resed e gwody B2 saoago a) 25 anb sopnpoud sop ue epuesed pasn auarg 0z
E] SOI0ad pU] SSEaED S0 ap 05 [3 O]peal 0mas

! 1 ! Jempan pe prpies 4 pauo pp epeasand v aquepodo) s anb pagn eapsooy &L
SAINPENSULD 505 E 0axno as

anh smonpoad sossaap so) ua soanpadweo soaad vajawew as auody sasab | g
1 1 1 epas prap) of anb pagsn mapeswoy SoEie] SOCNp) S EWE 0] SEIETIN 30
TOEIE] S0]320|pa| SN F0] 2003 SO[IEpamiayny

I [§ I sapog ered cuesa s soanneduos smaesd ap ofawen (@2 anb pasn eaprswoy Lk
STH ] S01S0TPE| S3[EUED Elauad suopaanosd sof sod

I [§ I pepranonpud £ aquody ap sju@a ap an ja snb seosme sranipe u g a3t
I ] I SOOHY SOLIFHIONI SFTVNYD (£ NOISNIWIQ

pEpuUNEas A

! 1 ! ey erjdsm 2] S01503 SO3IANPUT S3[EWED S0 SSIEEREN [e snb pagsm aqusag bk

PEPIED & 0JUARUIOUSA 3f EYDaj) B 0JUEND U3 SERImy L
! 1 ! sns JeEpjead e pepumias peisn apma)s S0100 SU]IEp| SHEUEY S0 SSIETI O 3(]
sew ooud un anZsee 35 eiadss ap odwsn @ anb guey soonpoad 2p Eeas g

! 1 ! eard SOLING SOPAIPPUT S3[EUED S0) B OjPaI B0 FIemn ap anb pagn ajuas £k
SOLI00 SODAINPU SA[EUED S0] A0US ajUady 2 Ieunugy |E sopaposd

1 1 1 sof 2p sauopaasud sop ap aued sod efanua ap odwan 2 sqwepodu) e prswoy Tk
! 1 ! SOLHOD S0LIFTHIANI SFTYNYD (2 NOISNIWIO
Ta250j0 a5 Snb SELap0 A SOjJ[j0ai] 0] SOpa) aDal0E 3% [EIs E] U] 50 Pl sy

1 1 1 sopnpud]) Spanp SajEUE 50 a0UR UGDENUNeD B) ajuepodun mapsmay e
SO]a0|p Sa|EUED 50| ap

! 1 ! s [2 oprroape 2 anb aquaps rsasdwa v A pagsn soy uppeyummas v) e oped sy ok
SOGA| SHEUED 50| E Eayal

I [§ I aquody pEmENy B e upoemunuo e anb soas sande opigouesd ey &
SO SEUED

! 1 ! sof ua sopnpod ap YR fap uppesee v ende a5 opuEns oypaEREs quEs ag 8
SOPEUNP SHTUES

1 1 1 50| ua soqanpoad 2p A @Ep woEEATOE B apuuyg @5 snb apmepodny eapsuoy L
[= =]

SO P UGDET|N E] 3P SPALEL] B LNH] LS| 1] 251200 ap 0JUSIoa [E 3| Qesaar) g9
! 1 ! EIIUEE 3 ELMGUILN0 soionpoid $p K [ap ugiIEATOe B] anb pasn sqpsag
soDaId S0) A PEQI[ED B U= SEM0|aU SEURB|E URIS[NG anb ap pEpTT B] uad

SaEAN|3 50f 3P sasopapeas o seopsasnsd so)ap ayed sod  squody ey g
! 1 ! P SEjman 3P 0qsand JE SEYRA UETSGS S0P Sa[PUED 50 ua anb ayjuamuad 3
SOPENISNE 0] UG0S UEZRN 85 anb S0]3anp SYELED 50] |5 J0U00 E EEpNAL aquody

! 1 ! ap suopaaroud 5oy ap aued sod sepuas ap ogsand e seyss se| anb paysn espeRuoD ¥
apandy JaInEuy (3 Erun anb

1 1 1 SOPSN SHTUED 50| ap JIpUadap A BN} EJUEA ) SR 0] 0k Eapsny 3
aguody laqiewiuy |ap

1 1 1 SEJUSA B [BAR (3 US SAN|U UETREN 35 SNk SOJIAAP SHEWED sO0) ank paTSn aqiuSd z
TRRIFLAN |F UF SRR T TR FRT TEIUAS 81 R B BD ming

} 1 } e U ——————————————————— R
YW | Y| N|OvV |OW |YW |O|N|OF |ON |YW |0 |N | OV | ON BOLITHID STTVHYD |1 NOISNIWIO

sejpuRshing cPERUEID ZEUEAS S JEjauSUIad Ewal | SINOISNIWIO oM

UQIINGUISIP 8P S3|EUED 2|gEUEA B] 8pIW anb ojuswnpsy) |9p OPIUSIUCD 8P ZApI|EA 9P OPEIYILES

or3anvA uWVs3D avalsH3aAIND



pepleradsy
"sjueuioju] opedx3 [ep euuiy

UQISUBWIP €] IPSwW esed SeuaYNs Los sopesjueld

SWel SOf OpUEMD EDUSDYNS S0P 85 TEISUBIDYNS “EjON
ojoasp A 0pEXE ‘0512000 S3 Way

|8p OpERLNLS |8 Bunbie PEjNOYR UIS BPUBGUS 8 TPEPURLD.
ORIUISUCO 9P Edyadse LoIsuaWIP 0 sueucdwoo

e Jewesaidas eed opedoide s3 way [ eUBAI|RY,
‘opefnuLcy
coupsy O)da0uCo |8 Bpuodseuco We) [ IBIdUBUNIAd,

TOT PP "GN 2P g #wirg

et A o S K RS ST Y VISV JOPEPIIEA (op pepiieoeds3
....................... SEREs INQ HI38VZIN3 ANYIN ZIONT 13N ONVOSTT raopepifea zenl jap sauquopn A sopijedy
[ 1eiqeayde oN [ ]Bass02 ap sgndsep sjqedrdy [ x ] siqeondy :pepijiqedside sp ugiuido

IsauoldeAl8sqQ

Or3TIVA H¥VS3D aVvaiSH3AINN %



UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CANALES DE DISTRIBUCION

Estimado colaborador:
A continuacion, g2 ke presenta una serie de preguntas que deberd responder de acuendo & su punto de vista. Estas serin
utiizadas en el proceso de investigacitn, el cual busca conocer cudl es |a relackén entre los canales de distribuckdn y la
satisfaccitn de bos consumédores en &l Minimarket Aponte, San juan de Lungancho. Los datos serén manejados
confidencisiments.
Escala de Likert:

Muy &n desscusnde Algo en desacuerda Meulral Algo de acuerdo Muy en de acusrde
1] ADA MDA
M) (D) " (ADA) {MDA)
1 2 3 4 B
CANALES Df DiSTiBLCON
|Qirmrmiain Inditadanes |||2|.’||1|:

Canales directos

Hival da venlas da los distribuidores

i Eri uilind g bk canabis dinactin gua e ulilzan en Misimarkel Apenbi ton i rdi atuadnt pard gue o ool da
il s man L art i Wi ksl

F Parcibe wiled qui los canabin directes gue i utisen niluoye en e nivel di winka dil Minimarnost Apen e

E] Fa Guic b2 nivieks de winta camlein vi dipesder di o cassdis Sirecton ges il ol Misssarkel Aposts

Wisitas al puesto de ventas y encisstas pan recolectar informacion

4 Conuding risad qui la viabai al puisle di ventas por parta 8 les proweedenas S Aposla ayudina a conodin o B
canalis dr el gui b ullican son o4 adetusdog
H Es jpartiniesti g s los canabes diremo exisies visits al puists di vestas &l Minimarker Aporte  por parte di b

provesdones o vesdedores di bos diestis con la inalidad de qee existan algunis mejoras en la calded v los praces.

Activackin del mix de productos

5 Parcibe uitind gue La sctwacadn dil mex die prodecte centsibairks di masera lvorabkes o mossenio de hicess i
dhearidin a travds de la uiizacion di b casalel
P poartanbe guie se brinds la sctivaciin del mix de praductos en los canales direcnes
[ sl walishiechs cuindo se aplica ki activ rie i producios @n los canales dinctss
Comnunicaciin
a Ha pircibido sguns s gue lad pcaciim iralre @l Minimarket Agoats riflida o i casalis directos
10 |Rakpincto & li ot cesin com uilad ¥ la il Sl it it i adiciado ¢ o & bk canalis dictc
11  |Condiders Do rianti Li oo aacidi anir b o be s it [ producter -onssesi dorjen Lol s aprecie todos
las Bussrficion
[
1t | Considira msports i i il par parts o i proveddores de bie prodcnes Wl Misim ekt Apante
] il b carulis L%
E 1% | Shemoe uiied que de erllsarse coms msds & los canades mfiremos como para b vesta de preducios hards quie o
i = v i di dgeera e alirges en peco mus
£ = Seguridad
o
k]
E 14 Dhe wtiligarse lok casalis madireme cortos. Sieate wsed soguridiad al readear sus cosprs on oo a ficks di
woschsicsnn v calaliad
15 Parcibee mtind gpew al utilizarse bos canades malirecie cortos b inspira cosffanes ¥ seguridad

Canales indirectes
Largos

cantidad da comprin

16

Shirsle i et ecak e gue ol nivd de ventis die Agonie y preductsidiad pe los garoveid ones e e casalis
el Pt Laargied

Parsjo de precas cempatit e

AiVOR @5 niCERARo gana odes seduarion estre o casalis

@ s e ol sanejo di precies o
il i laargoes

parse b canaled
itives in b divirses

larges. Corsdera usted qus bo idied seris que en Apone S S prises
i LT i S ficn @ Sus cossumidones

18 | Considira uited qud i imgertants La presesets &l comtral ¥ calellad al urlisar come midio ol ues de Lol canslis
weli P Laarigied
20 | Shesre usted garanoia és ke prodesos que se be efrecen e Aposte al pasar por costrel y calidad dentro di kes

saedess canabes mdiremo langm

Gracias por completar el cuestionario.



DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIOS DE EXPERTOS



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior.  Magtr. Mary Elizabeth Lescano Meléndez
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracion de la UCV, en
la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentos con
los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyecto de
investigacion.

El titulo de tesis es: Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores finales en
una empresa comercializadora del rubro abarrotes; y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, hemos
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de
administracion, educacion ylo investigacion.

El expedients de validacion, gue le hacemos llegar contiens lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Cerlificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Ate
(a2 2 e < Fld)
{ Igo}
I
Firma Firma
Gloria Elizabeth Juarez Rafael Josefina Estrellita Alaya Fernandez

D.M.I: 48238988 D.N. I:70648419



UNIVERSIDAD CésaR VALLEJO

Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Satisfaccion de los consumidores.

La satisfaccion del consumidor es el resultado positive de un factor mediador entre |a
confianza y la intencion de compra de los usuarios asociandose de manera positiva lo cual
refleja la naluraleza de la confianza siendo considerada un prediclor significative en las
intenciones de compra y el comportamiento de los usuarios en varios estudios
favoreciendo al crecimiento de toda organizacion (Razaz, 2020, p.7).

Dimensiones

. Definicion de El valor percibido del cliente.

Cuando se adquiere un producto o servicio generalmente es en base a un motivo, en
donde pueden ser por una necesidad basado en ello el valor percibido es la evaluacion
general que los consumidores hacen de la utilidad de un producto después de consumirlo
o ulilizarlo (Serna et al., 2019, p.83).

. Definicion de Expectativas del cliente.

Son lo que esperan experimentar los clientesacerca de un producto o servicio de manera
que esperan sentir la mejor experiencia al interactuar con una marca en cada punto de su
camino hacla la compra de ese ariculo; se refiere a la conjuncion de rasgos y
caracleristicas de un producto o servicio (Bustamante et al., 2020, p.162).

. Definicion de Conformidad del cliente.

Esla basada luego de realizar la compra o adquisicion de un producto o servicio donde
los clientes experimentan aspectos como la lealtad y expectalivas superadas, en ese
aspecto la conformidad del cliente va desde la atencion a los clientes lo cual es
considerado como uno de los servicios que realizan las entidades con la finalidad de cubrir
sus necesidades y expeclativas generando en ella una mejor productividad y lo sitda en
un mejor sitial respeclo a ofras instituciones debido a que aumenta su competitividad
(Malpartida et al, 2021, p.45).
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Estimado colaborador:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de acuerdo a su punto de vista.
Estas seran utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer cual es la relacion entre los
canales de distribucién y la satisfaccién del consumidor en el minimarket Apente, San juan de Lurigancho.
Los datos seran manejados confidencialments

Escala de Likert:

Muy en desacuerdo | Algo en desacuerdo Nedtral Algo de acuerdo Muy en de acuerdo
(MD) (AD) o) (ADA) (MDA)
1 2 3 4 5
N
ftem AFIRMACIONES MD|AD| N |ADA |MA
1 Considera usted que la calidad en atencién inspira confianza enel consumidar
? Cree usted que es necesario brindarle confianza al consumidor para que reciba mejor calidad de
atencion
3 Slente usted que |a confianza gue uno siente es graclas a la calidad de atencién del personal del
Minimarket
4 Siente usted que es pertinente que la reputacién de la marca influya en el valor percibido del
cliente
5 Al momento de comprar usted considera que la reputacion de la marca es primordial al momento
de percibir el valor
6 Considera usted que |a reputacion de la marca toma como factor importante lo que usted percibe
como cliente
7 Antes de comprar alguna vez ha percibido el valor de los precios de la competencia
8 | Siente usted que los precios de la competencia influyen en el valor percibido del cliente
9 Es necesario que el precio del producto este orientado a las expectativas del cliente
10 Dentro de sus expectativas es necesario para usted conocer los precios del producto antes de
adquirirlos
1 Percibe usted que la calidad del producto influye en las expectativas del cliente
12 En que ocasiones para usted la calidad del producto forma parte de las expectativas del cliente
13 [ Siente usted que las promociones ofertadas cumplen con |as expectativas del cliente
14 | Las expectativas del cliente depende de las promociones de la empresa
15 | En sus expectativas |as promociones sonfundamentales
16 | Para usted es necesario reconocer la experiencia del usuario para saber la conformidad del cliente
17 | Segun su experiencia en cuantas ocasiones ha sentido la conformidad de la compra
18 | Considera usted que el cumplimiento de entrega influye en la conformidad del cliente
19 Para que usted sienta la conformidad del producto el cumplimiento de entrega debe estar en
relacion a la que acordo
20 | Es el cumplimiento de entrega que hace que el cliente sienta la confor midad

Gracias por completar el cuestionario.




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIOS DE EXPERTOS



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Carrasco Pintado Pablo Raman
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracion de la UCV, en
la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentos con
los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyeclo de
investigacion.

El titulo de tesis es: Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores finales en una
empresa comercializadora del rubro abarrotes y siendo imprescindible contar con la aprobacion
de docenles especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connolada experiencia en tema de administracion,
educacion yfo investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones concepluales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Alentamente.

/‘/ ]
-~ 7 LS _,ph
fﬂAle - |

Firma Firma
Gloria Elizabeth Juarez Rafael Josefina Estrellita Araya Fernandez
D.N.I: 48238988 D.N. ;70648419




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Canales de distribucion.

Los canales de distribucion estan definidos como un medio de ventas que requiere varios
procesos a través de intermediarios, quienes a través de ello las empresas logran la
realizacion de la venta final haciendo que los productos lleguen al consumidor final
(Calderén et al.; 2020, p.143).

Dimensiones

a. Definicion de canales directos
Una distribucion directa puede ser relevante cuando el manejo con los intermediarios
no se basa en la confianza, o cuando se presentan situaciones de margenes elevados;
de manera que los canales directos permiten beneficiar a las empresas con una mejor
comunicacion y coordinacion de actividades (Berselli et al., 2018, p.612).

b. Definicion de canales indirectos cortos
Los canales indirectos cortos estan basados entre fabricantes-minoristas y consumidor
final, para lo cual requiere de tres intermediarios en donde sirven como fuente para
llegar al consumidor final generandose la venta y compra del producto a ofrecer
(Lestari et al., 2022, p.145).

c. Definicién de canales indirectos largos
Este canal esta basado de cuatro intermediarios a mas en la cual participa
productor/mayorista/minorista y consumidor final, en la cual su importancia segin
estudios se sefiala que esta alineacion entre intermediarios, el mercado y los tipos de
productos es de mucha utilidad para mejorar las ganancias de los mismos fabricantes

como también lograr la satisfaccion de los consumidores (Carter et al., 2021, p.6).
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UNI

VERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CANALES DE DISTRIBUCION

Estimado colaborador:
A continuacién, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de acuerdo a su punto de vista. Estas seran
utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer cual es la relacién entre los canales de distribucion y la
satisfaccion de los consumidores en el Minimarket Aponte, San juan de Lurigancho. Los datos seran manejados

confidencialmente.
Escala de Likert:
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Neutral Algo de acuerdo Muy en de acuerdo
MD ADA MDA
1 2 3 4 5
CANALES DE DISTRIBUCION
Dimension | Indicadores [1 ]2 [3 [a s

Nivel de ventas de los distribuidores

1 Cree usted que los canales directos es el mas adecuado para cumplir el nivel de ventas,
2 Percibe usted gque los canales directos que se utilizan influye en los niveles de ventas
3 Considera que el nivel de ventas depende de los canales directos que utiliza la empresa
“w
]
g Visitas al puesto de ventas y para | inf 16
£
% "
H 4 Considera que el nivel de ventas depende de los canales directos que utiliza laempresa
§ 5 |Es pertinente que en los canales directos existan visitas al puesto de ventas de los clientes.
Activacién del mix de prodi
% Percibe usted que la activacién del mix de productos es necesario para los canales directos que se
utilizan
7 Considera importante que se brinde la activacién del mix de productos en los canales directos
8 Seslente satisfecho cuando se aplica la activacién del mix de productos en los canales directos
P | nacld
9 [Ha percbido algunas veces que la comunicacién entre el Minimarket Aponte refleja alos canales directos
10 [Respecto ala comunicacion con usted y la empresa siente que es adecuado el uso de los canales directos
11 |Consideraimportante la comunicacién entre los canales directos (productor-consumidorJen la cual se aprecie todos
los beneficlos y ofertas que se ofrecen
Tiempo
12 | Considera Importante el tiempo de entrega por parte de los proveedores de los productos al Minimarket Aponte
8 entre los canalesindirectos cortos
- § 13 Siente usted que de utilizarse como medio a los canales indirectos cortos para la venta de productos haria que el
% 2 tiempo de espera se alargue un poco mas
E8 Seguridad
v g
'§ 14 De utilizarse los canales indirectos cortos. Slente usted seguridad al realizar sus compras en cuanto a fecha de
vencimiento y calidad
15 Percibe usted que al utilizarse los canales indirectos cortos le inspira confianza y seguridad.
cantidad decompras
16 Siente en algunas ocasiones que el nivel de ventas de Apontey productividad por los proveedores genera canales
g indirectos largos
o - Manejo de precios competitivos
)
ot § 17 | Considera usted que ¢l manejo de precios competitivos es necesario para todos intermediarios entre los canales
- indirectos largos
c N " — o
S 18 | Es consciente que r precios competitivos le favorece alos canales indirectos largos
Controly calidad

19 | Considera usted que es necesario mantener el control y calidad dentrode los canales indirectos

largos

20 | Bajo que percepcién definirfa al control y calidad dentro de los canales indirectos largos

Gracias por completar el cuestionario.



DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIOS DE EXPERTOS



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior Dr. Pablo Ramén Carrasco Pintado.
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracion de la UCV, en
la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentos con
los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyecto de
investigacion.

El titulo de tesis es: Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores finales en una
empresa comercializadora del rubro abarrotes; y siendo imprescindible contar con la aprobacion
de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de administracion,
educacion ylo investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente. '
(a/alH— ~
Firma Firma
Gloria Elizabeth Juarez Rafael Josefina Estrellita Araya Fernandez

D.N.I: 48238988 D.N. 1:70648419



UNIVERSIDAD CEsAR VALLEID

Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Satisfaccion de los consumidores.

La satisfaccion del consumidor es el resultado positive de un factor mediador entre la
confianza y la intencion de compra de los usuarios asociandose de manera positiva lo cual
refleja la naturaleza de |a confianza siendo considerada un prediclor significative en las
intenciones de compra y el comporlamiento de los usuarios en varios estudios
favoreciendo al crecimiento de toda organizacion (Razaz, 2020, p.7).

Dimensiones

. Definicion de El valor percibido del cliente.

Cuando se adquiere un preducto o servicio generalmente es en base a un motivo, en
donde pueden ser por una necesidad basado en ello el valor percibido es la evaluacion
general que los consumidores hacen de la utilidad de un producto después de consumiro
o utilizarlo (Serna et al., 2019, p.83).

. Definicion de Expectativas del cliente.

Son lo que esperan experimentar los clientesacerca de un producto o servicio de manera
que esperan sentir la mejor experiencia al interactuar con una marca en cada punto de su
camino hacla la compra de ese articulo; se refiere a la conjuncion de rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio (Bustamante et al., 2020, p.162).

. Definicion de Conformidad del cliente.

Esla basada luego de realizar |la compra o adquisicion de un producto o servicio donde
los clientes experimentan aspeclos como la lealtad y expectativas superadas, en ese
aspecto la conformidad del cliente va desde la atencion a los clientes lo cual es
considerado como uno de los servicios que realizan las entidades con la finalidad de cubrir
sus necesidades y expectativas generando en ella una mejor productividad y lo sitda en
un mejor sitial respecto a ofras instituciones debido a que aumenta su compelitividad
(Malpartida et al, 2021, p.45).
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Estimado colaborador:
A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de acuerdo a su punto de vista.
Estas seran utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer cual es la relacion entre los
canales de distribucion y la satisfaccion del consumidor en el minimarket Aponte, San juan de Lurigancho.
Los datos seran manejados confidencialmente

Escala de Likert:
Muy en desacuerdo | Algo en desacuerdo Neutral Algo de acuerdo Muy en de acuerdo
(MD) (D) N (ADA) (MDA)
1 2 3 4 5
ﬁ:‘m AFIRMACIONES MD|[AD| N [ADA|MA

1 | Considera usted que el valor percibido del cliente brinda confianza a la empresa

2 | Esnecesario tener la confianza al adquirir el valor percibido del cliente

3 | Siente usted que la confianza denota el valor percibido al momento de adquirir los productos

4 Siente usted que es pertinente que la reputacion de la marca Iinfluya en el valor percibido del
cliente.

5 Al momento de comprar usted considera que la reputacion de la marca es primordial al momento
de percibir el valor

6 Considera usted que la reputacién de la marca toma como factor importante lo que usted percibe
como cliente

7 | Antes de comprar alguna vez ha percibido el valor de los precios de la competencia

8 | Slente usted que los precios de la competencia influyen en el valor percibido del cliente

9 | Esnecesario que el precio del producto este orientado a las expectativas del cliente

10 Dentro de sus expectativas es necesario para usted conocer los precios del producto antes de
adquirirlos

11 | Percibe usted que la calidad del producto influye en las expectativas del cliente

12 | En que ocasiones para usted la calidad del producto forma parte de las expectativas del cliente

13 | Siente usted que las promociones ofertadas cumplen con las expectativas del cliente

14 | Las expectativas del cliente depende de las promociones de la empresa

15 | En sus expectativas las promociones son fundamentales

16 | Para usted es necesario reconocer la experiencia del usuario para saber la conformidad del cliente

17 | Seglin su experiencia en cuantas ocasiones ha sentido la conformidad de la compra

18 | Considera usted que el cumplimiento de entrega influye en la conformidad del cliente

19 Para que usted sienta la conformidad del producto el cumplimiento de entrega debe estar en
relacién a la que acordd

20 | Esel cumplimiento de entrega que hace que el cliente sienta la conformidad

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo E

Fiabilidad de instrumento canales de distribucion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
927 20

Nota. De acuerdo al analisis mediante el test de alpha de Cronbach para los 20
elementos, se obtuvo un valor superior ,070 = ,927; por lo tanto, se puede afirmar
gue el instrumento que mide la variable canales de distribucién es altamente fiable.

Fiabilidad por items

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de  Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbachsi el
elementose  elementose  elementos elemento se

hasuprimido  hasuprimido  corregida ha suprimido

1. Creeusted que los canales directos es el mas 88,53 47,522 491 ,927
adecuado para cumplir el nivel de ventas

2. Percibe usted que los canales directos que se utilizan 88,60 47,596 ,578 ,924
influye en los niveles de ventas

3. Considera que el nivel de ventas depende de los 88,60 46,877 ,647 ,923
canales directos que utiliza la empresa

4.  Esnecesario realizar las visitas al puesto de ventas 88,62 47,622 ,541 ,925
cuando se utilizan los canales directos

5. Es pertinente que en los canales directos existan 88,82 51,471 ,166 ,932
visitas al puesto de ventas de los clientes

6. Percibe usted que la activacion del mix de productos 88,51 47,349 ,640 ,923
es necesario para los canales directos que se utilizan

7. Considera importante que se brinde la activacion del 88,47 47,512 ,675 ,922
mix de productos en los canales directos

8. Sesiente satisfecho cuando se aplica la activacion 88,45 47,685 ,648 ,923
del mix de productos en los canales directos

9. Hapercibido algunas veces que la comunicacién 88,43 47,456 ,653 ,923
entre ustedes refleja a los canales directos

10. Respecto a lacomunicacién con usted y la empresa 88,42 47,783 ,649 ,923
siente que es adecuado el uso de los canales
directos

11. Considera importante la comunicacioén entre los 88,39 47,695 , 709 ,922
canales directos (productor-consumidor)

12. Considera importante el tiempo de entrega de los 88,39 48,228 ,590 ,924
productos entre los canales indirectos cortos

13. En algunas veces ha percibido que los canales 88,38 48,052 ,694 ,922
indirectos cortos influyen en el tiempo de espera

14. Siente usted que es importante la presentacion del 88,38 46,873 , 757 921
producto entre los canales indirectos cortos

15. Considera que la presentacion dentro de los canales 88,39 47,112 ,731 921
indirectos cortos es un plus que genera mayores
ventas

16. Siente enlagunas ocasiones que el nivel de 88,37 47,845 ,667 ,923
productividad genera canales indirectos largos

17. Considera usted que el manejo de precios 88,38 48,237 ,661 ,923
competitivos es necesario entre los canales indirectos
largos

18. Es consciente que mantener precios competitivos le 88,41 48,674 ,578 ,924
favorece alos canales indirectos largos

19. Considera usted que es necesario mantener el 88,39 49,131 475 ,926
control y calidad dentro de los canales indirectos
largos

20. Bajo que percepcion definiria al control y calidad 88,40 48,109 ,566 ,925

dentro de los canales indirectos largos




Anexo

Fiabilidad de instrumento satisfaccion del consumidor

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
948 20

Nota. De acuerdo al analisis de fiabilidad mediante el test de alpha de cronbach, se
obtuvo un valor superior a ,070 = ,948, por lo tanto, se puede afirmar que el
instrumento que mide la variable satisfaccion del consumidor adaptando la fiabilidad
del instrumento.

Fiabilidad por items

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbachsiel
elementose elementose elementos elemento se
hasuprimido hasuprimido corregida  hasuprimido

21. Considera usted que el valor percibido del cliente 91,90 36,129 ,659 ,946
brinda confianza a la empresa

22. Es necesario tener la confianza al adquirir el valor 91,85 36,291 ,610 ,947
percibido del cliente

23. Siente usted que la confianza denota el valor 91,85 36,274 ,632 ,946
percibido al momento de adquirir los productos

24. Siente usted que es pertinente que la reputacion 91,85 35,491 ,690 ,946
de la marca influya en el valor percibido del cliente

25. Al momento de comprar usted considera que la 91,82 36,776 ,641 ,946

reputacion de la marca es primordial al momento
de percibir el valor

26. En que ocasiones ha percibido a la marca como 91,83 36,079 ,682 ,945
un factor relevante antes de sus compras

27. Antes de comprar alguna vez ha percibido el valor 91,80 37,056 ,633 ,946
de los precios de lacompetencia

28. Siente usted que los precios de la competencia 91,79 36,590 ,728 ,945
influyen en el valor percibido del cliente

29. Es necesario que el precio del producto este 91,80 37,343 ,550 ,947
orientado a las expectativas del cliente

30. Dentro de sus expectativas es necesario para 91,85 35,330 721 ,945
usted conocer los precios del producto antes de
adquirirlos

31. Percibe usted que la calidad del producto influye 91,79 36,456 , 708 ,945
en las expectativas del cliente

32. En que ocasiones para usted la calidad del 91,80 35,576 757 ,944
producto forma parte de las expectativas del
cliente

33. Siente usted que las promociones ofertadas 91,82 36,079 ,682 ,945
cumplen con las expectativas del cliente

34. Las expectativas del cliente dependen de las 91,81 35,744 , 750 ,944
promociones de la empresa

35. Ensus expectativas las promociones son 91,81 35,733 772 ,944
fundamentales

36. Para usted es necesario reconocer la experiencia 91,80 36,591 ,702 ,945
del usuario para saber la conformidad del cliente

37. Segun su experiencia en cuantas ocasiones ha 91,81 36,523 ,639 ,946
sentido la conformidad de la compra

38. Considera usted que el cumplimiento de entrega 91,78 36,657 ,682 ,946
influye en la conformidad del cliente

39. Para que usted sienta la conformidad del producto 91,76 37,127 ,685 ,946

el cumplimiento de entrega debe estar en relacién
ala que acord6

40. Es el cumplimiento de entrega que hace que el 91,71 37,744 ,615 ,947
cliente sienta la conformidad




Anexo F
Autorizacion de la empresa

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC:
10404203652

Market Aponte

Nombre del Titular o Representante legal:
Aponte Quispe, Amelia Jessica

Nombres y Apellidos: DNI:
Aponte Quispe, Amelia Jessica 40420365

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Canales de distribucién y satisfaccion de los consumidores finales en una empresa
comercializadora del rubro abarrotes

Nombre del Programa Académico:
Escuela profesional de Administracion

Autoras:
Juarez Raf,ael Gloria E_I|zabeth _ DNI: 48238988
Alaya Fernandez Josefina Estrellita

DNI: 70648419

=

Firma:




Autorizacion del consentimiento informado en la aplicacion de los instrumentos

Titulo del proyecto de Investigacion: Canales de distribucion y satisfaccion de los

consumidores finales en una empresa comercializadora del rubro abarrotes

Autoras: Juarez Rafael, Gloria Elizabeth y Alaya Fernandez, Josefina Estrellita

Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (Lima, Peru):

Criterios de evaluacién Alto Medio Bajo No
precisa
. Criterios metodologicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecidoenla | Cumple N |
guia de productos de totalmente ocumple | -
investigacion.
L La poblacién/
La poblacion/ S
2. Establece claramente la . participantes
o L participantes )
poblacién/participantes de . no estan | -—--
. Lo estan claramente
la investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
Il. Criterios éticos
1. Establece claramente los IT(?S aspectc?s I’_qs aspectos’
" : éticos estan éticos no estan
aspectos éticosaseguiren | " U | [ U O T | e
la investigacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa | Cuenta con No cuenta con
o institucion (Anexo 3 documento documento No es
Directiva de Investigacién debidamente debidamente necesario
N° 001-2022- suscrito suscrito
VI-UCV).

3. Ha incluido el item del
consentimiento informado
en el instrumento de recojo
de datos.

Ha incluido el
item

No ha incluido el
item

Mgtr. Macha Huaman Roberto

Presidente

Dra. Ramos Farrondan Emma
Verodnica

Dr. Fernandez Bedoya Victor Hugo
Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza Frank

David




Anexo N.° 2 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS
DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN
INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Canales de distribucion y satisfaccion de los
consumidores finales en una empresa comercializadora del rubro abarrotes
Autoras: Juarez Rafael, Gloria Elizabeth / Alaya Fernandez, Josefina Estrellita
Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (Lima, Peru):

o L. . . No
Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el

esquema establecido en laguia | Cumple
de productos de totalmente Nocumple | - '
investigacion.
L blacién/ La poblacion/
2. Establece claramente la| & ~~ poblacion participantes
(2 - participantes .
poblacion/participantes de la . no estan | -----
investigacion estan claramente claramente
establecidos establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los | LOS aspectos Los  aspectos
aspectos éticos a seguir en la éticos estan éticosno estan |
. o claramente claramente
Investigacion. establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o | Cuenta con No cuenta con
institucion (Anexo 3 Directiva docgmento docgmento No es .
de | tigacion N° 001-2022 debidamente debidamente necesario
€ Investigacion . " | suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del
consentimiento informado en el . . . No ha incluido
) . Ha incluido el item | ---- P B
instrumento de recojo de el item
datos.
Mgtr. Macha Huamén Roberto Dr. Ferndndez Bedoya
Presidente Victor Hugo

Vicepresidente

Dra. Ramos Farrofidan Emma Mgtr. Huamani Paliza
Verdnica Frank David
Vocal 1 Vocal 2 (opcional)



Anexo N.° 3 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS
DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN
INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion
El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores finales en una empresa
comercializadora del rubro abarrotes, presentado por las autoras Juarez Rafael, Gloria
Elizabeth / Alaya Fernandez, Josefina Estrellita, ha sido evaluado, determinandose que
la continuidad del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen: favorable ( x )

observado ( ) desfavorable ( ).

15, de JUNIO de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

® SE, Dl investigador principal.



Anexo G

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE X

CANALES DE DISTRIBUCION

CANALES
INDIRECTOS

CANALES
INDIRECTOS

DX1 DX2 DX3 VX

LARGOS

CORTOS

CANALES DIRECTOS

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 16720 80

4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3371472 67

4 4 4 5555555544444 44919 20 88
4 4555055555055 55 55 5 50 20 25 95
5 455 555555555555 5 54 2 25 99
5 455 435455555555 5502 2595
5 455 555555555555 5 54 2 25 99
5 45555555555 43555 54 2 22 9
5 455 555555555555 5 54 2 25 99
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4471620 80
4 4 3 4 3 4 4 3 3 4333443331317 69
5555555555555 55 5 5 55 20 25100
5 45 45 45 455050555555 51 20 25 9
5 455 555555555555 5 54 2 25 99
4 4 4 4 4555555055455 5 472 24 91
4 4 4 455555 4444444 4481772 85
4 4 54 355554444444 44817720 85
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44716720 80
55 4 4555444545445 45 17 22 91
5 455 555555555555 5 54 2 25 99
4 45555555555 4454 55 2 22 9
5 455 5555555545455 532 23 9
55555 45554555555 5 54 19 25 98
5 4555555555 333335 54 18 17 89
4 4555555555555 44 550 2 23 93
5455555555555 5 55 5 54 20 25 99
4 4 5 5 5 5 5 55555 555 5 5 53 20 75 98

1

4 4 4 4 4



BASE DE DATOS DE LA VARIABLE Y

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

DY2 DY W

DY1

CONFORMIDAD

EXPECTATIVAS DEL

DEL CLIENTE

CLIENTE

VALOR PERCIBIDO DEL CLIENTE

98

55555555555 554554555 40 34 4
41444 4444141442442484 297 207 18
44 4 4 4444444 44444408485 2 8 2
55555555555 555 555555 40 35 25
55555555555 555 555555 40 35 25
555555555555 505555555 40 35 25
555555555555 505555555 40 35 25
555555555555 505555555 40 35 25
555555555555 55555555 40 35 25
5555555555055 505555555 40 35 25
343243 44433433344443 2713 19
55555555555 555555555 40 35 25 10
550555555555 555554555 40 35 24
55555555555 555555555 40 35 25 100
444 45455545455455545 35 32 4
55555555555 555555555 40 35 25 100
4444555555543 4445445 3 30 2
44 4 4 4444 444444444a8484 208 2
454554545 45355555555 3 32 25
555555555555 55555555 40 35 25 100
555555555555 55555555 40 35 25 100
45554555 455555555555 38 34 25
5555555555555 5555555 40 35 25 100
4 3345353535353555555 30 20 2
555555555555 55555555 40 35 25 10
55 555555555555 554555 40 35 24

445 5 5 5 5 5 5 55K K 45K 5565455 38

67

81

— o T T T v T

69

99

91

88

80

93

97

84

99

24 9R

34’




Anexo H

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS (PRODUCTO DE LA ESTADISTICA)

Tesis: Canales de distribucion ysatisfaccion de los consumidoresfinales en una empresa comercializadora del

rubro abarrotes

Objetivos de lainvestigacion:

OG= Determinar el efecto entre los canales de distribucion y la satisfacciéon de los consumidores finales en una empresa comercializadora

del rubro abarrotes.

OE1= Evaluar el efecto entre los canales directos y la satisfaccion de los consumidoresfinales en una empresa comercializadora del rubro

abarrotes.

OE2= Demostrar el efecto de los canales indirectos cortos y la satisfaccion de los consumidores finales en una empresa comercializadora del

rubro abarrotes.

OE3s= Demostrar el efecto de los canales indirectos largos y la satisfacciénde los consumidores finales en una empresa comercializadora del

rubro abarrotes.

Hipétesis general /

Teorias

Resultados

Variable / Dimension ggg;?ﬁésa Variable / Dimensién (X) Variable / Dimension (Y) Descriptivos Inferenciales
Canales de Los canales de | Los canales de distribucion | La satisfaccion del consumidor | El 83,2% manifesto
distribucion/satisfaccion del distribucion tienen estan definidos como un | es el resultado positivo de un | que los canales de
consumidor efecto significativo medio de ventas que requiere | factor mediador entre la | distribucion estan
con la satisfaccién varios procesos a través de | confianza y la intencién de | tipificados como Correlacion
del consumidor en intermediarios, quienes a | compra de los usuarios | eficiente. También, Rho
una empresa | través de ello las empresas | asociandose de manera | el 14,8% considerd Spearman
comercializadora logran la realizacion de la | positva lo cual refleja la | como regular. Sin ,392
del rubro abarrotes. venta final haciendo que los | naturaleza de la confianza | embargo, el 2,0%
productos lleguen al | siendo considerada un | consideré que los Sig.
consumidor final (Calderén et | predictor significativo en las | canales de (bilateral)
al.; 2020, p.143). intenciones de compra y el | distribucion son ,000°
comportamiento de los | deficientes.
usuarios en varios estudios | El 91,8% manifesto
favoreciendo al crecimiento de | que la satisfaccién
toda organizaciéon (Razaz, | del consumidor esta
2020, p.7). tipificada como
optimo. Sin
embargo, el 1,5%
considerd como
situacion
inconforme.
Canales Los canales | Los canales directos son | se define a la satisfaccién del | El 78,1% manifesto
directos/satisfaccion del directos tienen medios que se adectian entre | consumidor como una | que los canales
consumidor efecto significativos | fabricante y consumidor final | experiencia de  mdltiples | directos estan Correlacion
con la satisfaccion en la cual se tiene la | componentesy sensaciones el | tipificados como
del consumidor en capacidad de ofrecer y vender | cual estd referida la palabra | efectivo. También, Rho
una empresa | los productos y servicios de | valor por donde permite | el 19,4% considerd Spearman
comercializadora manera directa con el | reconocer en las personas | como regular. Sin ,325
del rubro abarrotes propésito de ofrecer | emociones, sentimientos, embargo, el 2,6% Sig.
productos amenores costos y | valores y experiencias Unicas | consideré que los (bilateral)
manteniendo una | (Poppetal., 2021, p.2100). canales directos ,000°
comunicacion mas efectiva son deficiente.
(Carvalhoy Ogasavara, 2022,
p.203).
Canales indirectos cortos Los canales | Los canales indirectos cortos | La satisfaccion del consumidor | El 86,7% manifesté
/satisfaccion del consumidor indirectos cortos | son estrategias integradoras | esta relacionadaconlacalidad | que los canales Correlacion
tienen efecto | que incluyen fabricantes, | de vida, es por ello, que | indirectos cortos Rho
significativos con la minoristas y consumidor final, [ normalmente se dice que la | estan tipificados Spearman
satisfaccion del para lo cual requiere de tres | satisfaccion se evalia en | como efectivo. 456
consumidor en una intermediarios en  donde términos de tiempo de espera | También, el 11,2% Sig.
empresa sirven como fuente para llegar | ya que mientras se le entregue | considerd como (bilateral)
comercializadora al consumidor final enmenor tiempo el productoal | regular. Sin ,000¢
del rubro abarrotes. generandose la venta y | cliente, estese vasentrmasa | embargo, el 2,0%
compra del producto a ofrecer | gusto (Zhang etal., 2021, p.664). consider6 que los
(Lestari et al., 2022, p.145). canales indirectos
cortos es deficiente.
Canales indirectos largos Los canales Es definidko como wuna | Se define a la satisfaccién del El 81,6% manifestd
Isatisfaccién del consumidor indirectos largos | estrategia integradora del consumidor como una | que los canales Correlacion
tienen efecto canal de cuatro intermediarios | experiencia de consumo que | indirectos largos Rho
significativos con la a mas en la cual participa | un cliente desarrollaenelacto | estan tipificados Spearman
satisfaccion del productor,mayorista,minorista | de la compra y sobre todo en | como efectivo. ,651
consumidor en una y consumidor final, en la cual | situaciones donde se depende | También, el 15,8% Sig. (bilateral)
empresa su importancia segun | de otros intermediarios méas | considerd como ,000¢

comercializadora
del rubro abarrotes

estudios se sefiala que esta
alineacion entre
intermediarios, el mercado y
los tipos de productos es de
mucha utilidad para mejorar
las ganancias de los mismos
fabricantes como también
lograr la satisfaccion de los
consumidores (Carter et al.,
2021, p.6).

para la adquisicion de un
producto o servicio(Jun, 2019,
p.41).

regular. Sin
embargo, el 2,6%
consider6 que los

canales indirectos
largos son
deficiente.




MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS (PRODUCTO DE LOS ANTECEDENTES)

Tesis: Canales de distribucién ysatisfaccion de los consumidores finales en unaempresa comercializadora del

rubro abarrotes.

Objetivos de lainvestigacion:

OG= Determinar el efecto entre los canales de distribucion y la satisfacciéon de los consumidores finales en una empresa comercializadora

del rubro abarrotes.

OE1= Evaluar el efecto entre los canales directos y la satisfaccion de los consumidoresfinales en una empresa comercializadora del rubro

abarrotes.

OE2= Demostrar el efecto de los canales indirectos cortos y la satisfaccion de los consumidores finales en una empresa comercializadora del

rubro abarrotes.

OE3= Demostrar el efecto de los canales indirectos largos y la satisfacciénde los consumidores finales en una empresa comercializadora del

rubro abarrotes.

Autor Hipétesis General Variable Dimension (X) Variable (y) Resultados
Inferenciales
Andagana y Piloso Los canales de distribucion El canal de distribuciéon se define como un La satisfaccion de los consumidores son R de Pearson

(2022)
Hipétesis general:

canales de
distribucion y
satisfaccion  del
consumidor

si tienen efectos
significativos con la
satisfaccion de los clientes
del sector de materiales
para la construccion de la
ciudad de Guayaquil .

medio de flexibilidad, integridad y control en
tiempo real, manteniendo flujos de
informacion eficientes para el alcance de la
satisfaccion de los requerimientos de sus
consumidores. (Iglesias 2016)

experiencias y sensaciones de los clientes el
cual se ve retribuida en la empresa distribuida en
sus ingresos constantes y recomendacionesa
otros clientes potenciales por los beneficios
ofertados. (Cabrera,2013).

Correlacién: 0,916
Sig. (Bilateral) :0.05

Vitancio (2019)
Hipdtesis general:
canales

distribucion y
satisfaccion  del
consumidor

Sefialaron que los canales
de distribucién tiene efecto
significativo con la
satisfaccion del consumidor
en la empresa Cremaconf
E.LR.L., Ate 2019 .

Define a los canales de distribucion como el
proceso que se da desde el proveedor hasta
el consumidor final a través de otros
intermediarios en la cual éste llegue a
obtener el servicio y /o producto en las
mejores condiciones a menores costos
permitiendo ahorrar y permita maximizar las
operaciones comerciales. (Stopka y L'uptak,
2018)

La satisfaccion del consumidor se define como
los resultados que se logran en la atencion al
cliente, de acuerdo a los beneficios y
expectativas que se alcancen con él a través de
su experiencia durante el proceso de compra
(Yari ,2018).

Rho de Spearman
Correlacién : 0.680
Sig. (Bilateral): 0. 000

Teriyaki y Tejaya
(2019)

Hipétesis
especifica 1
Canales directos y
la satisfaccion del

Indicaron que los canales
directos si guardan relacién
directa con la satisfaccion
del consumidor en Yakarta
2019

Se defini6 a los canales directos como la
accion de gestionar adecuadamente la
promocion, la gestion de la cartera de
productos, la oferta de productos del canal de
pequefio formato y la emocion del
consumidor(Nielsen Company,2017).

La satisfaccion del consumidor es una respuesta
afectiva de intensidad variable con un momento
especifico de determinacién y duracion limitada
dirigida hacia aspectos de la adquisicion y/o
consumo del producto cuando éstos se dan en
menor tiempo y de manera mas efectiva.

Prueba del Rho de
Spearman
Correlacién: 0.65

Sig. (Bilateral):<0.05

consumidor (Tsiotsou,2006).

Gonzales y Uceda Mencionaron  que  los Los canales directos se definen como un La satisfaccion del consumidor es toda Prueba deR
(2017) canales directos si canal que se desarrolla de intermediarios, se sensacion que se genera en los clientes siendo Pearson 0.741
Hipétesis mantienen relaciéon con la usa en el sector de servicios (bienes este el Ultimo impulso hacia el intercambio, Nivel de significancia
especifica 1 satisfaccion del consumidor intangibles) y produccién simultanea a determinando las necesidades y los deseos, de :0.05

Canales directos y
la satisfaccion del
consumidor

en la empresa Delmacor
Sac. Chiclayo, 2017.

consumo. Usado también para el sector
industrial. (Miqueletal., 2008).

tal forma que la persona se sienta motivada a
tomar decisiones sobre el producto (Espejo y
Espejo, 2004).

Kwaku, Baffoe y
Osei (2020)
Hip6tesis
especifica 2
Canales indirectos
cortos y la
satisfaccion  del
consumidor

Sefialaron que los canales
indirectos cortos si tienen
efecto en satisfaccion de
los consumidores

Se definié a los canales indirectos cortos
como “una secuencia de agencias de
marketing (como mayoristas y minoristas) a
través de las cuales las decisiones de canal
solo pueden ser productivas si existe una
congruencia de objetivos entre productor-
mayorista y consumidor final”. Rachman y
Mescon (1982).

La satisfaccién del consumidor es la percepcion
que se maneja acerca de la calidad de atencién
que brindan las organizaciones en cuanto a
seguridad, o beneficios que de alguna manera u
otra influye  significativamente en el
comportamiento de compras del consumidor.
(Parque y kin,2013).

Prueba del Rho de
spearman segln
correlacion es de
0.898

El nivel de
significancia es de

Tello, Nizama,
Huaméan y Vargas
(2020)

Hipdtesis
especifica 2
Canales indirectos
cortos y la
satisfaccion  del
consumidor

Mencionaron  que  los
canales indirectos cortos
tienen relacion con la
satisfaccién del consumidor

Los canales indirectos cortos son medios
basados en la compra y venta mediante el
uso de varios intermediarios en la cual sus
ventas pueden ser a través de Internet o por
tienda fisica(Castafio y Jurado, 2016).

La satisfaccion del consumidor es la percepcién
por el consumidor de forma positiva al momento
que se da la compra en la cual es analizado por
la experiencia concebida durante el proceso de
compra (Eslava, 2012).

Prueba de R
Pearson.

obtuvo un resultado
de 0.912.

El nivel de confianza
de 0.05

Desmintari (2019)
Hipotesis
especifica 3
Canales indirectos
largos y la
satisfaccion de los
consumidores

Sefialé que los canales
indirectos largos tienen
relacién con la satisfaccion
del consumidor

Los canales indirectos largos son un proceso
de actividades o esfuerzo realizado por la
empresa que requiere de  varios
intermediarios para poner productos o
servicios disponibles facilmente obtenidos en
manos de los consumidores con el propésito
de proporcionar bienes y servicios que
desean en el momento y lugar adecuado
(Kotler y Armstrong, 2012).

La satisfaccién del consumidor es la magnitud
de la influencia por la experiencia de las
compras de los clientes en donde los resultados
se ven reflejados si vuelven o no a comprar los
clientes(Kotler y Keller, 2007).

Prueba del Rho de
Spearman

es 0,9314

El nivel de confianza
es 0.05.

Castillo (2017)
Hipotesis
especifica 3
Canales indirectos
largos y la
satisfaccion de los
consumidores

Indic6 que los canales
indirectos largos tienen
relacién con la satisfaccion
del consumidor

Los canales indirectos largos se definen
como el conjunto de organizaciones
interdependientes involucradas en el proceso
de hacer un producto o servicio disponible
para su uso o consumo(Palmatier et al.,
2014)

En definitiva, la satisfacciéon del consumidor se
define como sentimientos de confianza basados
en la credbilidad como resultado de
experiencias anteriores en la relacién desde el
productor,mayorista,minorista y finalmente el
consumidor final (Ganesan ,1994).

Prueba de R Pearson
,831
Nivel de confianza es
0,01
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