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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la influencia del
canal de distribucion sobre la penetracion de mercado en una distribuidora
multimarca. Los autores base para la variable canal de distribucién fue Velazquez
(2012) y para la variable penetracién de mercado fue Ansoff (1957). La metodologia
utilizada fue la aplicada, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental —
transversal y con nivel correlacional, la muestra fue de 102 clientes. Se utilizé el
cuestionario como instrumento y la encuesta como técnica para la recoleccion de
datos y aplicando la escala Likert. El nivel de confiabilidad de alfa de Cronbach,
para canal de distribucion arrojo un 0.779 y para penetracion de mercado 0.769, el
estadigrafo de Rho de Spearman fue de 0.378, es decir, existe una correlacion
positiva media entre ambas variables. El grado de significancia fue 0,000 < 0.05 por
lo cual se rechazé la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna. Ademas, se
utilizo la regresion logistica y mediante el pseudo R cuadrado se determiné que el
canal de distribucién influye en un 19,60% en la penetracion de mercado.
Palabras clave: Canal de distribucion, penetracién de mercado, fuerza de

ventas, ruta de mercado.
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Abstract

The present investigation had as a general objective to determine the influence of
the distribution channel on the market penetration in a multi-brand distributor. The
base authors for the distribution channel variable were Velazquez (2012) and for the
market penetration variable it was Ansoff (1957). The methodology used was
applied, with a quantitative approach, of a non-experimental design - cross-sectional
and with a correlational level, the sample was 102 clients. The questionnaire was
used as an instrument and the survey as a technique for data collection and applying
the Likert scale. The reliability level of Cronbach's alpha, for the distribution channel,
yielded 0.779 and for market penetration 0.769, the Spearman’s Rho statistic was
0.378, that is, there is a medium positive correlation between both variables. The
degree of significance was 0.000 < 0.05, therefore the null hypothesis was rejected
and the alternative hypothesis was accepted. In addition, logistic regression was
used and through the pseudo R square it was determined that the distribution

channel influences 19.60% of market penetration.

Keywords: Distribution channel, market penetration, sales force, market route.
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.  INTRODUCCION

Esta investigacion se ejecut6 con el fin de lograr la licenciatura en Administracion
por la Universidad César Vallejo. Este proyecto busca determinar la causa - efecto
del canal de distribucién en la penetracién de mercado de una empresa multimarca
de Lima - Este. Dentro de este primer capitulo se podra encontrar la realidad
problemética que se halla en la empresa, ademas de la justificacion de estudio de
este tema, de igual manera podremos encontrar el marco tedrico. Asimismo, se
expondran las probleméticas, los objetivos y las hipotesis del proyecto.

La globalizacién de los mercados viene generando altos niveles de competitividad,
esto se ve mejor en los indicadores de competitividad como; el crecimiento
economico, los avances tecnologicos, innovacion, calidad, produccion logistica,
inversion y desarrollo, financiamiento, interaccion con proveedores y clientes. Es
por eso que, las empresas vienen utilizando diversas estrategias para minimizar
costos, mejorar procesos, mejorar los servicios a los clientes, inversion en
capacitacion del recurso humano, realizar inversiones en investigacion, en
desarrollo e innovacion mediante los cuales buscan ampliar y tener un crecimiento
sostenido en los mercados.

La estrategia mediante el canal de distribucién, es muy importante para toda
empresa, tanto la distribucion mayorista como minorista. Sin embargo, Angotti et al.
(2021) mencionan lo siguiente; la distribucion minorista es fundamental para que
los fabricantes de productos hagan que los productos sean accesibles y lleguen a
sus clientes (p. 545). De esta manera, los autores mencionados enfatizan la
importancia de la distribucion minorista hasta la llegada a los clientes.

Por otra parte, en cuanto a la variable penetracion de mercado, es una estrategia
gue actualmente suele usarse de forma muy comun. Shengyu & Rong (2020)
manifiesta lo siguiente; el efecto de penetracion en el mercado existe para rangos
amplios del coeficiente de precio de la demanda, poder de negociacion y calidad y
costos asimeétricos del producto. Por lo cual se puede decir que es una estrategia
gue busca captar la atencién de sus clientes, con el fin de multiplicar sus ventas.
Dentro del ambito internacional, el autor Seidel desarroll6 su investigacion en

Francia, donde sostiene la importancia de implementar un canal de distribucion en



linea si la empresa desea aumentar sus ventas. Es decir, un canal de distribucion
online permite penetrar el mercado a largo plazo. Esto se observa en la empresa
francesa Bonduelle, que produce vegetales procesados y los comercializa a través
de canales de distribucion tradicionales (supermercados y minimarkets) y a través
de restaurantes y food services. Esto le permite a la empresa vender directamente
al cliente final sin intermediarios, dandole la oportunidad implementar un nuevo
canal de distribucién que le permita penetrar en el mercado (2022). Asi mismo, la
investigacion en Estados Unidos de Kouvelis & Shi mencionan que la cadena de
distribucién se debe de optimizar para aumentar ventas y la presencia en el
mercado, segun los autores las tres partes independientes de la cadena de
distribucién (el fabricante, el minorista y el agente de ventas) quienes se pueden y
deben coordinar para que el sistema sea eficiente y se pueda llegar a las cuotas de
mercado (2020). Ademas, Olivo indica que se debe de tener en cuenta las
caracteristicas y oportunidades del mercado al que se desea ingresar, de igual
forma se debe considerar los productos que ofrece la empresa y cOmo son
distribuidos, porque esto nos permitira entrar al mercado y diferenciarse de la
competencia (2020).

Dentro del ambito nacional, Santa Maria afirma que el canal de distribucion es
indispensable para la empresa y para penetrar en el mercado, porque implica que
el producto llegue a tiempo y en buen estado a las manos del cliente. Ademas, este
proceso puede tener intermediarios, quienes tienen la funcion de hacer llegar el
producto a su cliente y agilizar el canal de distribucion. Por otro lado, el tipo de canal
de distribucion que se usa determina la velocidad con la que se cumplan los
objetivos, las estrategias y la penetracion de mercado (2021). El autor Moreno dice
gue el canal de distribucion en linea permite a cualquier empresa de
comercializacion penetrar en el mercado con mayor alcance y con ello aumentar el
volumen de clientes y el volumen de ventas (2021). Ademas, Valdivia menciona
gue el canal de distribucion permite que los productos ofrecidos lleguen al mercado
y de ese modo a los clientes, para elegir el canal de distribucién mas optimo se
debe tener en cuenta el tipo y cantidad de clientes a captar. En ese sentido, se
puede decir que la cadena de distribucion es el circuito del productor o del fabricante
que utiliza para que los productos se encuentren al alcance de la clientela para que

sean adquiridos, este canal les permite aumentar sus ventas, ya sea por mayor



captacion de clientes nuevos o por el aumento de las ventas en los clientes
fidelizados (2020).

Dentro del ambito local, Ledn indica que el canal intermedio es un tipo de canal de
distribucibn que emplea intermediarios entre el producto y el cliente. La
investigacion comprob6 que las estrategias de marketing y de costos orientados al
canal intermedio tiene como consecuencia un mejor posicionamiento en el sector
de empresas. En otras palabras, la correcta penetracion del mercado depende
mucho del canal de distribucion (2021). Asi mismo, Jacinto (2020) afirma que la
cadena de distribucibn es muy importante porque ayuda al posicionamiento
eficiente de una empresa, asegurando las futuras ventas. Siempre basandose en
las necesidades del mercado. Es decir, la correcta gestion de la cadena de
distribucion permite que exista una eficiente y efectiva penetracion de mercado. En
ese sentido, los autores Arana, Osorio & Portocarrero sostienen que la penetracion
de mercado es la participacion del mercado que posee una empresa con Sus
productos, y segun la gestion de la cadena de distribucion que se emplea se puede
llegar a penetrar o no el mercado (2020).

La presente investigacion esta justificada teéricamente, debido a que se consideran
diferentes conceptos y antecedentes para tratar el tema. Teniendo informacion
precisa y confiable de los ultimos cinco afios con respecto a las variables canal de
distribucion y penetracion de mercado, se puede decir que hay una relacion causal,
esto implica una causa y un efecto, lo que permite someter ambas variables a
investigaciones. La justificacion metodologica desarrollada es la cuantitativa, de
tipo aplicada con nivel de disefio correlacional causal.

En cuanto a la justificacion social, hoy en dia las empresas buscan aumentar sus
ingresos y disminuir sus costos para generar mayor rentabilidad, y al mismo tiempo
tener presente la competencia. En la investigacion, el canal de distribucion y
penetracion de mercado, permite aumentar el volumen de ventas y de clientes. En
consecuencia, es relevante el uso adecuado del canal de distribucion, segun el giro
del negocio y la segmentacion de clientes. Por lo evidenciado se considera de suma
importancia aplicarlo en las empresas.

Para el planteamiento de la problematica general y las especificas, Jiménez afirma
que, para poder plantear el problema se debe partir desde un proceso exploratorio

y siempre basandose en el estudio y la observacion del contexto de las variables y



del investigador. La problematica se debe plantear en pregunta o en un enunciado
interrogativo (2020). La problemética general de la investigacion es: ¢ Como influye
el canal de distribucién en la penetracion de mercado en una distribuidora
multimarca?. En relacion con eso, se formularon las siguientes problematicas
especificas: ¢ Como influye la gestion del canal en la penetracién de mercado de
una distribuidora multimarca?, ¢Como influye el RTM (route to market) en la
penetracion de mercado de una distribuidora multimarca? y ¢, Como influye la fuerza
de ventas en la penetracion de mercado de una distribuidora multimarca?

Para el planteamiento del objetivo general y especificos, los autores Cohen &
GoOmez (2019) indican que los objetivos procuran dar importancia a la poblacion
determinada del estudio, esto implica dimensionar las variables, explicar los
fendmenos, llevar a cabo métodos y técnicas cuantitativas dentro del proceso de
investigacion (p. 41). Con base en lo anterior el objetivo general es: Determinar la
influencia del canal de distribucion sobre la penetracion de mercado en una
distribuidora multimarca. En relacion con eso, los objetivos especificos fueron:
determinar la influencia de la gestion del canal sobre la penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca, determinar la influencia del RTM (route to market)
sobre la penetracion de mercado de una distribuidora multimarca y determinar la
influencia de la fuerza de ventas sobre la penetracion de mercado de una
distribuidora multimarca.

Para el planteamiento de la hipotesis general y especificas, La Madriz (2019)
menciona que el investigador es curioso por las variables, la causay el efecto, y las
hipétesis le ayudan a plantear ideas que pueden ser un hecho real o no, esto ayuda
a concretar su investigacion y aportar a la sociedad (p. 10). Con base en lo anterior,
la hipotesis general es: el canal de distribucion influye significativamente en la
penetracion de mercado en una distribuidora multimarca. A su vez, se plantean las
hipbtesis especificas: la gestion del canal influye significativamente en la
penetracion de mercado de una distribuidora multimarca, el RTM (route to market)
influye significativamente en la penetracibn de mercado de una distribuidora
multimarca y la fuerza de ventas influye significativamente en la penetracion de

mercado de una distribuidora multimarca



. MARCO TEORICO

Para los antecedentes internacionales, los autores Hyuk & Myeong (2021) del
articulo cientifico de titulo; “What are the Factors that influence the Revitalization of
the Health and Beauty Stores in Distribution Channels?”, traducida al espafiol:
¢,Cuales son los Factores que Inciden en la Dinamizacién de las Tiendas de Salud
y Belleza en los Canales de Distribucion?, se realiz6 en Corea, el objetivo es
aumentar el interés de investigacion en las tiendas H&B como un nuevo canal de
distribucién, en detalle, las relaciones entre los valores percibidos, la satisfaccion,
la confianza, y lealtad. Utilizando una metodologia cuantitativa, donde se emple6
499 encuestas, ademas de utilizar el analisis factorial exploratorio y el de
confiabilidad de las dos variables. Del mismo modo, se empled la regresion multiple
como meétodo estadistico para las hipétesis del estudio. Obteniendo el siguiente
resultado para las variables independientes: El andlisis de confiabilidad de las
variables dependientes muestra que el coeficiente a de Cronbach para el factor 1
(satisfaccion del cliente) es de 0.943, el factor 2 (lealtad) es de 0.904, el factor 3
(confianza) es de 0.519 y todos ellos fueron valores altos. El analisis de
confiabilidad de las variables independientes muestra que el coeficiente a de
Cronbach para el factor 1 (valor funcional) es 0.929, el factor 2 (valor econémico)
es 0.914, el factor 3 (valor emocional) es 0.894, el factor 4 (valor social) es 0.915y
todos de ellos eran valores altos. Concluyendo que las tiendas H&B deberian crear
instalaciones que mejoren el valor de las tiendas percibido por los clientes y
emplear estrategias de distribucion que aumenten la lealtad, el agrado y la
confianza de la tienda para extender las areas comerciales como tiendas

multimarca.

Angotti et al. (2021) En su investigacion titulada: Distribution effectiveness through
full- and self-service channels under economic fluctuations in an emerging market,
en espanol es: “Eficacia de la distribucion a través de canales completos y de
autoservicio bajo fluctuaciones econdmicas en un mercado emergente”, fue
realizada en Sao Paulo, Brasil el objetivo es analizar la eficacia de la distribucion a
través de canales completos y de autoservicio bajo fluctuaciones econémicas en

un mercado emergente. Metodolégicamente se empleé un andlisis cualitativo,



donde se analizaron 644 marcas para ampliar la literatura existente modelando la
distribucién minorista y la participacion de mercado en un mercado emergente
segun el tipo de canal minorista. Los resultados mostraron que el efecto lineal de
participacion en la distribucién es mayor en el canal SS (3=0.22, pag. <0.01) que
en el canal TF (B4=0.088, pag. <0,01). La diferencia entre estos coeficientes es
positiva y significativa (83-B4=0.13, pag. <0.01). Concluyendo que las ganancias
de distribucion son mas efectivas en el canal de autoservicio que en el canal de
servicio completo en tiempos de crisis econémica. Ademas, el mayor grado de
convexidad en la relacion entre distribucion y participacion de mercado para el canal
de autoservicio en comparacion con el canal de servicio completo aumenta aun
mas para las marcas de alta participacibon que para las marcas de baja

participacion.

Barska & Wojciechowska (2020) en su articulo titulado E-consumers and local food
products: A perspective for developing online shopping for local goods in Poland.
Traducido al espafiol: Consumidores electrénicos y productos alimenticios locales:
una perspectiva para desarrollar compras en linea de productos locales en Polonia.
Tuvo como obijetivo explorar un segmento que puede considerarse tanto de nicho
como de futuro, este ultimo evidenciado por la compra de productos alimenticios
locales en plataformas en linea como la ya mencionada “Polska Smakuje”, lanzada
por el Centro Nacional Polaco de Apoyo Agricola. EI método fue cuantitativo con
analisis de literatura, teniendo una muestra de 1067 encuestados. Los resultados
obtenidos para este estudio en Polonia, eran las mujeres las que tenian mas
probabilidades de comprar productos alimenticios locales online representando el
60 % de la poblacion, mientras que en el total encuestado habia un 52,3 % que
prefieren tanto los canales de distribucion de alimentos locales en linea como los
tradicionales. Para evaluar la autenticidad de los productos locales fue mucho mas
importante para los consumidores que prefieren la forma tradicional de comprar
(2.799,pags<0,001) que los que realizan compras online (485,pags<0,001).
Concluyendo que un sitio web bien disefiado en el comercio de alimentos genera
confianza en el canal de distribucion en linea de productos alimenticios, lo que

puede contribuir a un aumento en el consumo de productos comprados por esta



via. Se debe establecer un equipo de soporte técnico para apoyar este canal de

ventas.

Ishii (2021) en su articulo titulado Manufacturers’ and distributors’ capabilities
influencing dual channel choice. Traducido al espafiol Fabricantes y distribuidores
capacidades que influyen en la doble elecciébn de canal. Tuvo como objetivo
examinar cdmo las capacidades de los fabricantes y distribuidores afectan las
elecciones de estrategia de doble canal de los fabricantes y examinar como el
ajuste entre la capacidad organizacional y la estructura del canal afecta el
desemperio del sistema del canal. Teniendo como hipétesis que los fabricantes que
alinean su estrategia de canales con sus capacidades tienen un rendimiento
superior del sistema de canales en comparacion con aquellos que no alinean su
estrategia de canales con sus capacidades. La metodologia empleada fue la
cuantitativa y la encuesta, teniendo como muestra final 262 empresas. Los
resultados obtenidos fueron que los fabricantes que lograron al menos el 90% de
sus ventas a través de la gestion de canales integrados, aquellos que lograron el
10% o menos usaron canales independientes y el resto se considerd para usar
canales duales. Concluyendo que los fabricantes con capacidades de informacion
superiores deberian implementar y gestionar canales integrados a los sistemas de
canales independientes, la adopcidn de una estrategia de doble canal permite a los
fabricantes obtener informacién externa a través de canales integrados y ampliar
su cobertura de mercado a través de los distribuidores. Ademas, los gerentes deben
prestar atencion al entorno del mercado externo para que los fabricantes puedan
beneficiarse de una estrategia de doble canal cuando los mercados estan

turbulentos.

En la investigacién de Bravo (2017), titulada: “Implemento del Route to Market en
Tristar Plus Nestlé de la ciudad de Riobamba, y la ocurrencia generada en el
crecimiento de venta”. Tiene como objetivo general: Establecer como repercute el
empleo de las estrategias de ventas en el desarrollo de la compafiia. En cuanto a
lo metodolégico se ejecutd gracias a un estudio de campo, descriptivo, cuasi-
experimental. Utilizando como técnica; el censo y como instrumento la observacion
y la ficha censal, informacién compuesta por puntos de venta durante 6 meses.

Para la primera hipétesis se utilizé el estadistico Wilconxon, obteniendo la



significacion asintotica bilateral es 0.011, lo cual al ser menos a 0.05 quiere decir
que al implementar la “estrategia RTM: clave de mercado”, los puntos de venta
aumentaron. Para la segunda hipétesis se mostré una significancia asintética
bilateral de 0.012, igualmente determinando que las repeticiones de visitas
aumentaron un 10%. Para la hipotesis 3, mostré un resultado de 0.028 que al ser
menor a 0.05, determina que la implementacién de la estrategia RTM ciertamente
aumento las ventas del establecimiento en un 15%. Se concluye que efectivamente
implementar la estrategia del Route to Market influye de manera directa en el
crecimiento horizontal de los puntos de venta y asimismo se incrementa el volumen

de ventas.

Del mismo modo, Brickhouse et al. (2021) En su investigacion realizada en Virginia
de titulo The impact of dental Medicaid reform on dental care provider activity and
market penetration of dental support organizations, al espafiol es: El impacto de la
reforma dental de Medicaid en la actividad de los proveedores de atencion dental y
la penetracion en el mercado de las organizaciones de apoyo dental. El objetivo es
valorar como impacta la reforma estatal de Medicaid en el entorno de la practica
dental al examinar la actividad del proveedor y el entorno de la practica. Se utilizd
una metodologia cuantitativa. Obteniendo como resultado que la actividad de los
proveedores aumente después de la reforma del programa dental, con proveedores
de practica privada brindando la mayor parte de la atencion dental en el programa
Medicaid. Hubo una penetracion significativa de proveedores de DSO en numero
de proveedores, reclamos por proveedor y pacientes por proveedor (P <.001). Los
resultados de la regresion hallaron que los proveedores en entornos de DSO tenian
un mayor numero de pacientes y reclamos en comparacién con los proveedores de

practica privada.

Mena (2019) En la investigacion realizada en Ecuador, titulada: Proposicion de
ejecucion de la estrategia Go to market en una industria farmacéutica. Esta
investigacion tiene el objetivo de efectuar dichas estrategias para incidir en el
aumento de ventas en la farmacéutica, lo que llevara a generar competitividad y
valor. Se utiliz6 una metodologia cuantitativa, donde se utiliz6 una poblacién y
muestra para la recoleccién de datos, las cuales seran analizadas mediante el

SPSS y Alfa de cronbach. Las deducciones obtenidas por el alfa de cronbach para



el cuestionario de clientes y trabajadores arrojaron 0.874 y 0,887, lo que significa
una relacion interna adecuada. concluyendo que la estrategia Go to market debe
implementarse, en la industria farmacéutica, tanto al cliente como al empleado, para

conseguir un aumento en los niveles de venta.

Para la variable penetracion de mercado, en el articulo cientifico del autor Adeyele
(2020), en su investigacion titulada Determinants of claims handling techniques and
non-life insurance companies market penetration in Nigeria, el objetivo es la
supervision de seguros es el resguardo de los intereses de los asegurados a través
de una gestion adecuada y solidez financiera del sector de seguros. Para la
metodologia se devolvieron un total de 121 copias validas del cuestionario
distribuido a 13 compafias de seguros para su analisis utilizando el método ex post
facto. Los resultados en el impacto en la penetracion del seguro fueron:
(CHDLNGT: Beta =0.560, t = 7.585, p < 0.05). Al ser un resultado positivo, significa
gue las compaiiias de seguros seleccionadas son eficientes en cuanto a la técnica
de atencion de siniestros, acrecentando asi sus posibilidades de participacion en el
mercado. Ademas, la inclusion del riesgo reputacional tiene un impacto positivo y
significativo en la tasa de penetracion de seguros (REPRESCAR: Beta = .322, t =
5.371, p < 0.05). Lo cual indica que el seguro no tiene ningun riesgo reputacional.
De esta manera, se concluye que tanto las técnicas de manejo de reclamos como
la reputacion de las empresas tienen un impacto fuerte y significativo en la

penetracion del mercado.

Por otro lado, en los antecedentes nacionales tenemos la tesis de Burgos & Toro
(2020) titulado Canales de distribucién de la organizacion de comida rapida KFC,
Comas, 2020. La finalidad es determinar el nivel de los canales de distribucion de
la empresa KFC del distrito de Comas en Lima. La metodologia se emple6 de
manera cuantitativa- aplicada, con un disefio no experimental. La muestra consistio
en 15 colaboradores, misma cantidad de la poblacion, para esta investigacion se
realiz6 una encuesta con escala ordinal, por cada variable. De este modo, se
empled la prueba de Alfa de Cronbach obteniendo un resultado de 0.698, que se
considera un indice alto. Concluyendo que los canales de distribucion en la
empresa estudiada son eficientes, se desarrollan de manera positiva y se preocupa

por innovar en canales de distribucién con tecnologia.



Ademas, en la investigacion del autor Olivos (2020) titulado Planeacidn estratégica
y canal de distribucién en la compafia Emial SRL., Independencia, 2020. El objetivo
es precisar la dependencia de las variables en la empresa de estudio, para lograr
un buen resultado se utilizé6 una metodologia de enfoque cuantitativo — descriptivo
correlacional, con disefio no experimental de corte transversal, e hipotesis
deductiva. La poblacién solo estaba compuesta por 50 trabajadores, por lo cual la
muestra fue de la misma cantidad. Para obtener informacién certera, se empleo la
encuesta, mediante un cuestionario que consta de 18 items. Los datos obtenidos
fueron procesados y tabulardos en el programa SPSS, el cual mostré un indice
positivo de correlacion de Rho Spearman de 0,974 y una Sig. De 0.000. Se concluye
de esta manera, que la planeacion estratégica tiene relacién significativa con el

canal de distribucion.

En la investigacion de Fabian (2017), titulada: Gestion de ventas y su relacion con
los indicadores de desempefio del personal de Alicorp en Lima. El objetivo
comprobar la relacidn existente entre las dos variables mencionadas. Utilizando una
metodologia cuantitativa correlacional. Para la muestra, se utilizaron sesenta
colaboradores de productos de consumo diario via telefénica perteneciente a la
compafia Alicorp. Para lograr el objetivo de esta investigacion se utilizé una
encuesta con 21 items para cada variable. Posteriormente se utilizo el software
estadistico SPSS 24, dando como resultado que el 80% considera que la jefatura
de ventas de Alicorp mantiene una buena gestion de ventas, el 65% resolvieron
gue cuentan con acertados indicadores de desemperio, el 51.67%, sostiene que los
productos tienen se enfocan en el cliente y el 71.7% determiné que el personal de
la empresa se encuentra capacitado para su puesto. Gracias al coeficiente de
correlacién de Spearman que obtuvo un 0,478. se llegd a la conclusién que existe

una correlacién positiva moderada entre ambas variables.

En ese sentido, Huaman et al. (2020) en su articulo titulado el Impacto de los
canales de comercializacion online en tiempos del COVID-19 en Lima. El fin del
estudio es reconocer como los canales de comercializacidon online impactan en las
ventas en tiempos de COVID-19. Para este estudio se emple6 el método
cuantitativo, de tipo basico, disefio no experimental y corte transversal. La poblacién

fue de 267 personas que viven dentro de Lima Metropolitana, dentro de un rango
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de 18-55 afos de edad. Para determinar si la hipotesis es veridica o no se empleé
un cuestionario y una encuesta, ademas se empleoé el alfa de Cronbach, en el caual
se consiguio un resultante de 0,912. De igual manera, con la prueba Chi cuadrado
de Pearson, se demostré que con los canales de comercializacion online si hay
impacto en el incremento de las ventas durante épocas de la pandemia. Asimismo,
con las pruebas realizadas se determina que existe impacto entre los canales de
comercializacién online, la intencién de compra, y el riesgo de compra. Por lo cual
se concluyé que, los canales de comercializacién online, durante el covid 19
incidieron en que los clientes tiendan a generar mayores compras por este medio y

a su vez mayor les genere mayor satisfaccion.

Timoteo, R. (2019). Titulado: Valoracién del personal de ventas y la ventaja
competitiva en la empresa industria tepsol s.a.c. El objetivo del estudio fue examinar
las deficiencias que dificultan el crecimiento financiero en el area de ventas. La
metodologia es basica, cuantitativa con un disefio no experimental, método
hipotético deductivo y nivel correlacional. Para esta investigacion se utilizé la misma
cantidad de muestra que del total de poblacién, por lo cual es de tipo censal. Para
conseguir informacién se utiliz6 un cuestionario Likert a esta muestra, que por
consiguiente se proceso en el programa SPSS, consiguiendo un resultado de 0.954
y 0.957 respectivamente en el alfa de cronbach y una (sig. bilateral de 0.000 < 05;
Rho =661). Se obtuvo como conclusion, que la evaluacion del personal de ventas
esta relacionada de manera significativa con la ventaja competitiva en el area de

ventas en la empresa estudiada.

De igual modo, Gallardo & Zumaran (2019) en su investigacion titulada Estrategias
de Facebook Ads y la Penetracion de Mercado en el Centro Fisio quiropractico
Gallardo en el Valle Chicama. El objetivo es establecer estrategias de Fb Ads que
contribuyan a la penetracion de mercado en el Centro investigado. Para este
estudio se utilizé un método de tipo cuantitativo, se va a determinar si las variables
se relacionon por lo cual es de tipo correlacional y con un disefio nho experimental.
La poblacion estaba compuesta por individuos del Valle Chicama, obteniendo una
muestra compuesta por 384 personas. Para el estudio se consiguié informacion
certera mediante el empleo de un cuestionario, aplicando una encuesta, donde se

utilizaron indicadores estratégicos que promuevan las ventas para el centro fisio
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quiropréactico. Se consiguio un resultado de Rho de Spearman con un coeficiente
de correlacion moderado rs=0,232; y altamente significativo P<0.01 entre Facebook
ads y la penetracion de mercado. Se consiguio un resultado de Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion muy bajo de 0,018 y altamente significativo, P-
valor <0.01.

En el proyecto de tesis de Susanibar (2018) titulado Empleo de la gestion de
procesos para incrementar la productividad en los canales de distribucion de la
empresa Comercio & Cia. El objetivo es determinar si la aplicacién de la gestién de
procesos mejora la productividad en los canales de distribucion de la empresa en
cuestion. Empleando una metodologia cuantitativa con disefio cuasi-experimental
de corte transversal. Para obtener informacion veridica se utilizO muestra de 5
canales de distribucion. Estas informaciones fueron procesados y tabulados en el
programa SPSS version 25, el cual mostré 0.05 (0.167 y 0.256 respectivamente),
por consiguiente, se acepta la hipotesis nula. De esta forma, se concluyé que, al
realizar la implementacion de la gestion de procesos en las operaciones de la
empresa, la productividad fue satisfactoria, logrando una mejora de un 62%
inicialmente a un 152%, por lo cual se puede decir que efectivamente la gestion
adecuada de procesos hace que la productividad se vea incrementada en los

canales de distribucion.

Para la revision de literatura, se considero la informacion de diversos autores, para
la primera variable canal de distribucion, Paredes (2021) lo define como el camino
o la via mediante el cual los productos y servicios transcurren, desde el productor
hasta llegar al comprador final, ademas engloba un conjunto de organizaciones,
fabricantes, mayoristas, minoristas, entre otros. (p.57). De igual manera, el autor
Maceda (2019) lo define como personas que trabajan en conjunto para hacer
posible que el producto pase todo un proceso, desde el inicio en la produccion para
llegar hasta el consumidor final, en otras palabras, viene a ser el lazo entre el
productor y el cliente. (p.9). En cuanto a Senador (2018) define el canal de
distribucion como procedimientos que tienen la finalidad de lograr cumplir con las
necesidades y deseos del cliente, empleando las mejores estrategias para colocar

productos con los mejores precios y en el tiempo adecuado (p.17)
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Primera dimension. Gestion del canal. En la cita de Kotler (2006, citado en Maceda,
2019) lo definen como procesos elaborados en el canal por los equipos encargados
para llevarlos a cabo, teniendo como finalidad que el producto o servicio llegué de
manera eficiente hasta el cliente para su uso o consumo. Por otro lado, Loje (2018)
define la gestion del canal como la distribucidn fisica que implica un plan, la
instrumentacién y sobre todo el control de la materia prima o productos desde su
almacenamiento, y posterior descarga de los productos hasta llegar al punto de
venta. (p.29). Asimismo, Pomatanta (2017) define esta dimension como acciones
importantes, que cada vez mas organizaciones se enfocan principalmente en la
gestion del canal y la logistica, ya que, de esta manera aseguran que el cliente final
goce de una experiencia agradable de compra, que puede concluir en su

fidelizacion y mejora de los costos. (p.21).

Segunda dimension. RTM (Route to market). En la cita de Cuadrado (2011, citado
por Antonio & Delgado, 2014) es un término que en espafiol viene a ser la “Ruta de
mercado” que es la guia que un producto sigue desde su fabricacién hasta el
consumidor final”. Asimismo, Antonio & Delgado (2014) definen que el Route to
market es un método rapido y probado para seguir una linea que permita optimizar

el gasto en cuanto a las areas de marketing, ventas y distribucion. (p.58).

Tercera dimensioén. Fuerza de ventas. Bautista & Lopez (2021) lo definen como un
conjunto formado por personal, que buscan cumplir objetivos mediante la venta de
sus productos o servicios. (p.13). Llauce (2021) define fuerza de ventas como los
recursos materiales y humanos que una organizacion usa para el logro de objetivos

y por cual es necesario reciban capacitacion constante. (p.14)

Para el modelo tedrico, se tomd en cuenta a Velasquez (2012), quien define el
canal de distribucion como la participacion de un conjunto de organizaciones para
intervenir en el proceso de comercializacion de un producto, desde su fabricaciéon
hasta llegar al consumidor o usuario final. A su vez esta primera variable consta de
3 importantes aspectos a) Gestion del canal; consiste en la eleccion de la
estructura, aunque puede generar conflictos con los integrantes de la organizacion
al no cumplir con los objetivos, cayendo en malos manejos de distribucion del

producto o servicio. b) RTM (route to market), es la ruta de mercado, que implica
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evaluar las necesidades del servicio del consumidor, objetivos y restricciones,
alternativas y responsabilidades. c) Fuerza de ventas: Son los intermediarios que

intervienen en la venta de productos hasta llegar al cliente final.

Para la segunda variable, penetracion de mercado, se consider6 a algunos autores
importantes. Tingting & Yang (2022) definen la penetracién de mercado como una
estrategia estrechamente relacionada con la calidad de informacion que se da
acerca de un producto determinado, lo cual suele atraer mas clientes. Por otro lado,
Villa (2021) lo define como la capacidad de las empresas para aumentar y
desarrollarse en el mercado, contribuyendo en su posicionamiento en el consumo
y preferencia de los clientes (p.43). Ademas, Ingar (2019) manifiesta que la
penetracion de mercado es una estrategia que reduce el riesgo financiero del
vendedor e incrementa el valor percibido por el cliente o usuario, aumentando la

intencién de compra o el uso del servicio (p.15).

Primera dimension. Segmentacion de clientes. En la cita de David (2013, citado en
Maceda, 2019) lo define como la separacion del mercado en distintos segmentos
de clientes, de acuerdo con sus necesidades particulares. lgualmente, Antonio &
Delgado (2014) define la segmentacion de clientes como un proceso que sirve para
conocer a los consumidores, ademas de fragmentar el mercado total en grupos
pequefios. (p.66). Por otro lado, en la cita de Kotler (2001, citado en Quispe, 2018)
lo define como el proceso de agrupar a los clientes de acuerdo a sus caracteristicas
particulares. (p. 43). Ademas, Cuadros (2018) define la segmentacién como la
agrupacion de los consumidores, basandose en diversos factores, como

demograficos, geogréficos, psicograficos y conductuales.

Segunda dimension. Producto. En la Cita de Kotler (2006, citado en Maceda, 2019)
define el producto como todo aquello ofrecido en el mercado para satisfacer algun
deseo o0 necesidad, para que sea adquirido, usado o consumido, puesto que
pueden ser bienes fisicos o servicios. Cardenas (2019) lo define como el elemento
fundamental para realizar la mercadotecnia, ya que, de este parte la calidad,
imagen, el disefo, las caracteristicas, entre otros. (p.15). Segun Armstrong & Kotler,
(2013, citado por Cuadros, 2018) el producto es mas que un elemento compuesto

por multiples caracteristicas tangibles, ademas de los servicios, que también se

14



consideran producto. Hidalgo (2017) ademas, lo define como un objeto del cual se
desprenden diversos atributos: como la marca, el disefio, la variedad, el tamafio,
etc” (p. 6).

Tercera dimension. Competencia. Llauce (2021) define competencia como
cualquier comprador y vendedor o productor de cualquier producto similar al que
ofrece tu empresa (p.6). En la cita de Gardey (2008, citado por Cuadros (2018) lo
define como la rivalidad entre aquellos que pretenden conseguir lo mismo, como
objetivos, clientes, posicionamiento, etc., ademas lo considera como la realidad con

la que tienen que lidiar las empresas todo el tiempo.

Para el modelo tedrico se tomO como referencia a Ansoff (1957) que define la
penetracion de mercado como el esfuerzo por incrementar las ventas de la
compafia sin desviarse de la estrategia inicial producto-mercado. De esta manera,
la segunda variable se clasifica en 3 tipos de estrategias: a) Segmentacion de
clientes, que busca aumentar el consumo de estos, asi como captar clientes
potenciales. b) Producto; es una estrategia que implica el desarrollo de este, con
caracteristicas nuevas y diferentes, tales como mejorar el rendimiento de la mision
de producto. Y c) la Competencia; que se centra en la estrategia de atraer clientes

del rival, hacia nosotros.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Enfoque de investigacion: cuantitativo

Para el proyecto de investigacion se opt6 por llevar a cabo un enfoque de tipo
cuantitativo. Al respecto, Fuentes et al. (2020) afirman que el modelo cuantitativo
tiene como propdsito explicar fendbmenos a través de técnicas, instrumentos y
procesos numéricos, que tienen como base las ciencias matematicas y
estadisticas. Este enfoque emplea estructuras metodoldgicas, que en algunos
casos puede llegar a ser rigida (p.18). Es decir, se empled técnicas e instrumentos
numéricos para dar respuesta a nuestras hipotesis planteadas, para ello, los

objetivos ayudaron a que la investigacion pueda ser llevada a cabo.

Disefio de investigacion: no experimental

El disefio de la investigacion es un procedimiento empleado para dar respuesta a
una interrogante, también determina la calidad de la investigacion a realizar. Por
eso, Alvarez (2020) menciona que, en el disefio no experimental, el investigador no
manipula ni controla las variables. Se divide en dos; transversal, las variables son
medidas una sola vez, y longitudinal, las variables son medidas en dos o mas veces
(p. 4). Es decir, el disefio no experimental no puede manipular las variables del caso
y para esta investigacion se determind que sea no experimental con corte

transversal.

Nivel de investigacion: correlacional causal

El nivel de relacion existente entre ambas variables es desigual, es decir una
depende de la otra, por lo que una variable es de causa y la otra de efecto. Al
respecto Carneiro (2019) sostiene que una investigacion de nivel causal se da de
dos formas: el primero es la esquematica y el segundo es la de textualizacién. Cada
plano formula probleméticas y dispone de la toma de decisiones (p.183). El
propdsito de la investigacion correlacional causal es estudiar la problematica que
no necesariamente esta definida, llevandose sélo a cabo para comprenderla, este

nivel involucra que una variable sea la causa y la segunda su efecto.
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Tipo de investigacion: aplicada

Este tipo de investigacion busca solucionar problemas establecidos. Para Sanchez
& Alvarez (2020) una investigacion aplicada es cuando se da soluciones a
problemas practicos mediante la nueva informacion obtenida (p. 3). Es decir, en

esta investigacion dimos solucion a la problematica.

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual de canal de distribucion
Segun Velazquez (2012) definen que el canal de distribuciéon es un conjunto de
empresas independientes que trabajan en conjunto con el proposito de llevar el

producto a las manos del cliente final (p. 45).

Definicion operacional de canal de distribucion

El canal de distribucidn es el camino que recorre un producto desde la fabricacion
hasta el cliente final, dentro de este sistema trabajan varias empresas
individualmente. La variable canal de distribucion fue operacionalizada con
informacion clara y precisa. Seguidamente, se determiné las dimensiones: gestion

del canal, RTM (route to market) y fuerza de ventas.

Indicadores
Para la variable canal de distribucion se consideran los siguientes indicadores: tipo
de canal, estrategias, control, evaluacion, disefio, implementacion, tipos, estructura

y caracteristicas

Escala de medicion

El proyecto de investigacidon tiene como escala de medicién Likert que es de tipo
ordinal, es decir se tienen las siguientes opciones de respuesta: 1) Nunca, 2) Casi

nunca, 3) A veces, 4) Casi siempre, 5) Siempre

Definicién conceptual de penetracién de mercado
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Segun Ansoff (1957) define que la penetracion de mercado es el esfuerzo de las
empresas para aumentar sus ventas. La empresa busca mejorar el desempefio del

negocio ya sea aumentando el tamafo de ventas o de clientes (p. 114).

Definicion operacional de penetracion de mercado

Es cuando una empresa incrementa sus ventas, ampliando el volumen de clientes
o de ventas, usando la estrategia de producto-mercado. La variable penetracion de
mercado fue operacionalizada con la informacion clara y precisa. Seguidamente,
se determino las dimensiones: segmentacion de clientes, producto y competencia.
Indicadores

Para la variable penetracion de mercado se consideran los siguientes indicadores:
Segmentacion demografica, segmentacion conductual, segmentacion por
productos, producto esperado, producto aumentado, producto potencial, principales

competidores, estrategias agresivas y globalizacion

Escala de medicion
El proyecto de investigacion tiene como escala de medicion Likert que es de tipo
ordinal, es decir se tienen las siguientes opciones de respuesta: 1) Nunca, 2) Casi

nunca, 3) A veces, 4) Casi siempre, 5) Siempre

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

La poblacion fue establecida por un grupo de personas que se denomina poblacién
a todas las personas que pertenecen a un determinado grupo de interés. En ese
sentido Cohen & Gomez afirman que la poblacion emplea parametros que engloban
Unicamente a las personas que comparten mismas caracteristicas como su edad o
posicion social (2019). La poblacion es el conjunto de personas con
especificaciones determinadas para realizar distintas investigaciones. Siendo
nuestro primordial objetivo buscar la solucion a una problematica existente, que nos
permite analizar y dar opiniones obijetivas para el tema teniendo como resultado
final una conclusién precisa. Se puede decir que la poblacién es un grupo de sujetos

con mismas caracteristicas, permitiendo la realizacion de una investigacion
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estadistica. La poblacion para la investigacion fueron los clientes de la distribuidora,
habiendo 138 consumidores entre hombres y mujeres, que tengan un namero movil
actual registrado en la base de datos de empresa, que residan en Ate, Santa Anita,
Chosica, Cieneguilla y San Juan de Lurigancho, siendo todos mayores de 18 afios
y siendo clientes recurrentes de la distribuidora.

Criterios de inclusién

Para limitar nuestra poblacion consideramos los siguientes criterios de inclusion
gue deben cumplir los encuestados, primero, deben ser personas que sean clientes
recurrentes de la empresa, segundo debe haber al menos un teléfono maovil
registrado con el cliente, tercero, deben ser mayores de edad, cuarto deben residir
en Ate, Santa Anita, Chosica, Cieneguilla y San Juan de Lurigancho.

Criterios de exclusion

Con el fin de seguir limitando la poblacion se consideran los siguientes criterios de
exclusion, es decir las peculiaridades de las personas que no conforman la
poblacién. Por lo que se excluye a las personas que no son clientes recurrentes de
la empresa, que no tienen numero movil registrado en la base de datos de la
distribuidora y que no residan en los distritos seleccionados; Ate, Santa Anita,

Chosica, Cieneguilla y San Juan de Lurigancho.

Muestra

Es la parte esencial de una poblacién segun Sanchez, Reyes & Mejia (2018) indican
gue la muestra es un grupo de personas que conforman la poblacion, se obtienen
a través de un sistema de muestreo probabilistico o no probabilistico (p. 93). Es
decir, la muestra es una parte de la poblacién de estudio. Al tener una poblacion

inferior a 100,000 personas se puede decir que nuestra muestra es de tamafio finito.

Muestreo

Es la férmula que ayud6é a determinar la cantidad de personas que se deben
encuestar, al respecto Sanchez, Reyes & Mejia (2018) sostienen que el muestreo
son las operaciones que se hacen con el fin de estudiar la poblacién y su muestra

(p. 93). Para nuestra investigacion se emple6 la férmula del muestreo probabilistico
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para poblaciones finitas que determiné como muestra final 102 consumidores de la

empresa.
Dénde:
Muestra n o?
Poblacion N 138 2
Significancia 7 1.96 n = N.z"°.p.q
Exito p 0.5 E?(N—-1)+Z%p.q
Fracaso q 0.5
Error E? 0.05
_ 138x1.96%x0.5x0.5 _ 10172
"= 0.052(138 — 1) + 1.962x05x05
n =102
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aplica a la investigacion para obtener datos de la poblacion, implica recopilar
informacion y conocer la perspectiva de los encuestados. Ante ello Cohen & Gomez
(2019) senalan que en todo instrumento de registro y recoleccion se deben expresar
las variables, con diferentes estilos de preguntas con el fin de aproximarse a la
realidad. Este instrumento puede ser un cuestionario, utilizando como técnica la
encuesta, pero unicamente con preguntas cerradas (p. 35). La encuesta es el
método que se realiza mediante preguntas con el fin de conocer las preferencias
de los encuestados. Asimismo, tenemos que conocer cuan Util es saber realizar una
encuesta, que nos sirve de apoyo en una investigacion y tener en cuenta el
comportamiento de los encuestados. Las encuestas son de mucha utilidad para
realizar una investigacion, asi como un instrumento de medicion para saber las
expectativas de una determinada poblacion, cada variable contara con 15

preguntas, siendo un total de 30 preguntas.
Validez

En ese sentido, la validacién del cuestionario es indispensable para llevar a cabo la

encuesta. Los autores Arias & Covino (2021) mencionan que es de suma
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importancia que algunos especialistas en el tema revisen la encuesta para brindar
retroalimentacion y aprobar para que sea puesta en practica (p. 95). Es decir, el
cuestionario desarrollado debe pasar por previa evaluacion antes de ponerlo en
practica, esto con el Unico propdésito de garantizar que las preguntas planteadas
estén alineadas con los objetivos y respondan correctamente a las hipotesis.

La validez, se realiz6 mediante el juicio de expertos de los profesores de la
Universidad César Vallejo.

Tabla 01. Validacion del instrumento - Nombres y apellidos de los expertos

EXPERTO N°1 Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto
EXPERTO N°2 Dr. Federico Alfredo Suasnabar Ugarte
EXPERTO N°3 Dr. Pablo Ramon Carrasco Pintado

Confiabilidad

Finalmente, para la prueba de confiabilidad Taherdoost (2020) indica que es la
congruencia que se le da a un instrumento. Cuando los items de la escala “se
mantienen unidos” y miden lo mismo se puede afirmar que hay alta confiabilidad.
En otras palabras, para tener una confiabilidad alta se debe considerar los items.
Para esta investigacion, se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach porque es el
mas adecuado para una escala de Likert. Ademas, muchos investigadores
concuerdan que el coeficiente de consistencia interna debe ser como minimo de
70. Para determinar la confiabilidad se usé el Alfa de Cronbach. Mientras que para

la interpretacidn se consider6 la siguiente tabla:

Tabla 02. Rango de fiabilidad

Escala de valores para determinar la confiabilidad

0-0.20 Muy baja
0.21-0.40 Baja
0.41-0.60 Media
0.61-0.80 Alta

0.81-1 Muy alta

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002).
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Tabla 03. Fiabilidad de la variable canal de distribucién

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
779 15

Interpretacion: La fiabilidad para la variable canal de distribucion fue de 77,90%, lo
gue representa un nivel alto para la puesta en practica de las encuestas realizadas
a 15 clientes de la distribuidora, conservando la estabilidad de 15 items

desplegados.

Tabla 04. Fiabilidad de la variable penetracion de mercado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 769 15

Interpretacion: La fiabilidad para la variable penetracion de mercado fue de 76,90%,
lo que representa un nivel alto para la puesta en practica de las encuestas
realizadas a 15 clientes de la distribuidora, conservando la estabilidad de 15 items

desplegados.

3.5. Procedimientos

Los pasos para la realizacion de la investigacion fueron los siguientes: En primer
lugar, el cuestionario de canal de distribucion y penetracion de mercado sera
aplicado a través de Google Forms, usando la técnica de encuestas con el objetivo
de recolectar los datos del punto de vista de los clientes de la distribuidora, teniendo
en cuenta las variables, dimensiones e indicadores. En segundo lugar, los datos
recopilados seran ingresados a Excel y el programa de estadistica SPSS donde los
datos seran procesados en tablas de frecuencias y se determinara la confiabilidad
del alfa Cronbach. En tercer lugar, se procedera a concluir y recomendar, teniendo

en cuenta los datos obtenidos, objetivos planeados e hipotesis.

22



3.6. Método de analisis de datos

Segun, Cohen & Gdmez (2012) sefialan que el andlisis de datos es analizar una o
varias variables complejas, que son medidas mediante indicadores (p. 92). El
método de andlisis de datos ayuda a los estudiantes a obtener los datos que
requieren acerca de la tabla estadistica ademas de ello brinda una informacion con
mas detalles de la investigacion que esta realizando. Este estudio que se realizara
requiere del uso de la herramienta del programa estadistico SPSS (software) en la
cual se elabor6 con la base de datos. El programa nos permite adquirir los datos
estadisticos en donde se sefiala o especifica, la fiabilidad del instrumento. Una vez
introducido los datos recolectados del instrumento de evaluacion realizadas al
SPSS se aplicara lo siguiente: Primero, la investigacion de la fiabilidad alfa de
Cronbach, facilita adquirir el indice de estabilidad del instrumento con referencia a
los componentes calculados o cuantificados en la escala de Likert. Segundo, la
tabla de la investigacion de retorno, sera util para resolver la categoria de influencia

de la variable canal de distribucion sobre la penetracion de mercado.

3.7. Aspectos éticos

En el desarrollo del estudio se considera lo establecido en el cédigo de ética del
vicerrectorado de investigacion de la Universidad César Vallejo. La investigacion
respeta en todo momento la propiedad intelectual porque se elaboré en base a
diversos autores e investigaciones empleando las normas APA 7ma edicion. Asi
mismo, los resultados que se obtendran seran explicados de forma general y solo

con fines académicos.
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IV.  RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tabla 05. Estadistica descriptiva para la variable Canal de distribucién

Variable Canal de distribucion
Porcentaj Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

e valido acumulado
Valido Deficiente 26 25,5 25,5 25,5
Regular 54 52,9 52,9 78,4
Eficiente 22 21,6 21,6 100,0
Total 102 100,0 100,0

Porcentaje

T T
Deficiente Regqular Eficiente

Canal de distribucion

Figura 1. Histograma de la variable Canal de distribucién

Nota: De acuerdo con la tabla 05 y la figura 1, del total de los datos analizados: El
52.90% indic6 que el canal de distribucion de la empresa es regular.
Asimismo, el 25.50% afirmd que es deficiente. Sin embargo, el 21,60%
afirm6 que es eficiente. Por lo cual, conforme a los datos obtenidos, la

distribuidora esta ejecutando un canal de distribucion regular.
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Tabla 06. Estadistica descriptiva para la variable Penetracion del mercado

Variable Penetracion del mercado

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 39 38,2 38,2 38,2
Regular 44 43,1 43,1 81,4
Eficiente 19 18,6 18,6 100,0
Total 102 100,0 100,0

Porcentaje

‘.

T T
Deficiente Regular Eficiente

Penetracion de mercado

Figura 2. Histograma de la variable Penetracion de mercado

Nota: De acuerdo con la tabla 06 y la figura 2, del total de los datos analizados:
43.10% de los clientes sefialaron que la penetracion de mercado es regular.
Se encontrd que el 38.20% afirmé que es deficiente. Por otro lado, el 18,60%
dijo que es eficiente. Por ello, se puede decir que la distribuidora esta

ejecutando una penetracién de mercado regular.
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Tabla 07. Estadistica descriptiva para la dimension Gestién del canal

Dimension Gestion del Canal

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 17 16,7 16,7 16,7
Regular 52 51,0 51,0 67,6
Eficiente 33 32,4 32,4 100,0
Total 102 100,0 100,0

Porcentaje

1 1
Deficiente Regular Eficiente

Gestion del canal

Figura 3. Histograma de la dimensién Gestion del canal

Nota: De acuerdo con la tabla 07 y la figura 3, del total de los datos analizados:
51.00% de los consumidores indicaron que la gestién del canal es regular.
El 32.40% afirmé que es eficiente y el 16.70% dijo que es deficiente. Se

puede decir que la distribuidora esta aplicando una gestion del canal regular.
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Tabla 08. Estadistica descriptiva para la dimension RTM (Route to market)

Dimension RTM

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Lo
valido acumulado
Valido Deficiente 9 8,8 8,8 8,8
Regular 51 50,0 50,0 58,8
Eficiente 42 41,2 41,2 100,0
Total 102 100,0 100,0
2,
[
=
Q
2
o
o

T
Regular

RTM

Deficiente

T
Eficiente

Figura 4. Histograma de la dimension RTM

Nota: De acuerdo con la tabla 8 y la figura 4, del total de los datos analizados:

50.00% de los consumidores indicaron que el RTM es regular. El 41.20%

afirmo que es eficiente. Mientras, el 8.80% dijo que es deficiente. Se puede

decir que la distribuidora esté aplicando un RTM regular.



Tabla 09. Estadistica descriptiva para la dimension Fuerza de ventas

Dimension Fuerza de ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Deficiente 9 8,8 8,8 8,8
Regular 41 40,0 40,2 49,0
Eficiente 52 51,0 51,0 100,0
Total 102 100,0 100,0

Porcentaje

T T
Deficiente Regular Eficiente

Fuerza de ventas

Figura 5. Histograma de la dimensién Fuerza de ventas

Nota: De acuerdo con la tabla 9 y la figura 3, del total de los datos analizados:
51,00% de los clientes dijo que la fuerza de ventas es eficiente. El 40.20%
sefialé que es regular. Sin embargo, el 8.80% afirm6 que es deficiente. Se

puede decir que la distribuidora esta aplicando su fuerza de ventas
eficientemente.
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Frecuencia

Prueba de normalidad

Hipdtesis para la prueba de normalidad

Sig. = 0,05 La base de datos no siguen una distribucion normal

Sig. > 0,05 La base de datos siguen una distribucion normal

15 20 25

Canal de distribucion

Figura 6. Grafico de normalidad para las

penetracion de mercado

60
Media = 1,96
Desviacion tipica = 688
=102

509

407

30+

Frecuencia

20+

T
15 20 25

Penetracion de mercado

30

Tabla 10. Test de normalidad Kolmogorov-Smirnov para las variables

35

Media=1.8
Desviacion tipica = 732
N=102

variables canal de distribucion vy

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Canal de distribucion ,268 102 ,000 ,803 102 ,000
Penetracion de 246 102 000 795 102 000
mercado
Gestion del canal ,267 102 ,000 , 797 102 ,000
RTM ,284 102 ,000 , 763 102 ,000
Fuerza de ventas ,322 102 ,000 ,743 102,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. De acuerdo a la tabla 10 y figura 6, se presenta la prueba de normalidad para

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

canal de distribucién y penetracién de mercado; ademas, de las dimensiones

gestion del canal, RTM y fuerza de ventas. El resultado obtenido mediante

el test Kolmogérov-Smirnov concluye que los valores del p valor 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.
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Resultados andlisis inferencial

Tabla 11. Niveles de correlacién bilateral

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacioén positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tomado de la revista cientifica Movimiento Cientifico, 8 (1), p. 100.

Mondragon, M. (2014).

Hipotesis general.

HO: El canal de distribucién no influye significativamente en la penetracion de

mercado en una distribuidora multimarca

Ha: El canal de distribucion influye significativamente en la penetracion de mercado

en una distribuidora multimarca

Significancia.

Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipotesis es nula

Sig. (bilateral) < 0,05 Hipétesis es alterna

Tabla 12. Tabla cruzada de Canal de distribucién y Penetracion de mercado

Tabla cruzada de Canal de distribucidon y Penetracién de mercado

% del total

Penetracion de mercado

Total
Deficiente Regular Eficiente
Deficiente 15,7% 8,8% 1,0% 25,5%
Canal de Regular 19,6% 23,5% 9,8% 52,9%
distribucion
Eficiente 2,9% 10,8% 7,8% 21,6%
Total 38,2% 43,1% 18,6% 100,0%
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Tabla 13. Correlacion entre Canal de distribucion y Penetracién de mercado

Correlaciones

Canal de Penetracion de
distribucién mercado
Rho de Canal de Coeficiente de 1,000 378"
Spearman distribucion correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 102 102
Penetracion de Coeficiente de 378~ 1,000
mercado correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 102 102

Tabla 14. Ajuste de los modelos

Informacién de ajuste de los modelos

-2 log de la
Modelo verosimilitud  Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 24,584
Final 8,422 16,162 1 ,000

Funcién de enlace: Logit.

Tabla 15. Influencia entre Canal de distribucién y Penetraciéon de mercado

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,147
Nagelkerke ,196
McFadden ,115

Funcién de enlace: Logit.

Nota. Segun la tabla 12, del 100% de los encuestados, cuando el canal de
distribucion es deficiente la penetracién de mercado es deficiente al 15,70%.
Si el canal de distribucion es regular, la penetracion de mercado es regular
al 23,50%. No obstante, si el canal de distribucién es eficiente la penetracién

de mercado es eficiente al 7,80%.
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Segun la tabla 13, el estadigrafo de Rho de Spearman obtuvo un 0,378, es
decir las variables canal de distribucion y penetracion de mercado tienen una
correlacion positiva media de 37,80%.

Segun la tabla 14, se demuestra que el chi cuadrado de la razén de
verosimilitud X2= 16,162 con grado de libertad de 1 y un P-valor = 0,000 que
por ser menor al nivel de significancia establecido (p<0.05), se afirma que el
canal de distribucion influye significativamente en la penetracion de
mercado.

Segun la tabla 15, el pseudo R cuadrado, en las estimaciones de los
coeficientes de Cox y Shell, Nagelkerke y McFadden, selelccionamos el
mayor demostrando que el canal de distribucion influye significativamente en

un 19,60% en la penetracion de mercado en la distribuidora multimarca.

Decision. Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna confirmando

la correlacion entre las variables; a nivel del 37.80% y un Sig. (bilateral)=
,001c. Mientras que la influencia del canal de distribucion sobre la

penetracion de mercado fue del 19,60% por Nagelkerke.

Hipotesis especifica 1.

HO: La gestion del canal no influye significativamente en la penetracion de mercado

de una distribuidora multimarca

Ha: La gestion del canal influye significativamente en la penetracion de mercado de

una distribuidora multimarca.

Significancia.
Sig. (bilateral) < 0,05  * Hipotesis esnula

Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipotesis es alterna
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Tabla 16. Tabla cruzada de Gestiéon del canal y Penetracion de mercado

Tabla cruzada de Gestion del canal y Penetracién de mercado

% del total
Penetracion de mercado Total
Deficiente Regular Eficiente

Gestion del Deficiente 8,8% 6,9% 1,0% 16,7%
canal

Regular 23,5% 23,5% 3,9% 51,0%

Eficiente 5,9% 12,7% 13,7% 32,4%

Total 38,2% 43,1% 18,6% 100,0%

Tabla 17. Correlacion entre Gestion del canal y Penetracion de mercado

Correlaciones

Gestion del Penetracion de
canal mercado
Rho de Gestion del canal Coeficiente de 1,000 377
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 102 102
Penetracion de Coeficiente de 377 1,000
mercado correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 102 102
Tabla 18. Tabla de ajuste de los modelos
Informacién de ajuste de los modelos
-2 log de la
Modelo verosimilitud  Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo intersecciéon 16,411
Final 10,293 6,118 2 ,000

Funcién de enlace: Logit.

33



Tabla 19. Influencia entre Gestion del canal y Penetracion de mercado

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,058
Nagelkerke ,078
McFadden ,044

Funcion de enlace: Logit.

Nota. Segun la tabla 16, del 100% de los encuestados, cuando la gestion del canal
es deficiente la penetracion de mercado es deficiente al 8,80%. Si la gestion
del canal es regular, la penetracion de mercado es regular al 23,50%. No
obstante, si la gestion del canal es eficiente la penetracion de mercado es
eficiente al 13,70%.

Segun la tabla 17, el estadigrafo de Rho de Spearman obtuvo un 0,377, es
decir la dimension gestion del canal y la variable penetracion de mercado
tienen una correlaciéon positiva media de 37,70%

Segun la tabla 18, se demuestra que el chi cuadrado de la razon de
verosimilitud X2= 6,118 con grado de libertad de 2 y un P-valor = 0,047 que
por ser menor al nivel de significancia establecido (p<0.05), se afirma que la
gestion del canal influye significativamente en la penetracion de mercado.
Segun la tabla 19, el pseudo R cuadrado, en las estimaciones de los
coeficientes de Cox y Shell, Nagelkerke y McFadden, seleccionamos el
mayor demostrando que la gestion del canal influye significativamente en un
7.8% en la penetracién de mercado en la distribuidora multimarca.

Decision. Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna confirmando
la correlacion entre gestion del canal y penetraciéon de mercado, a nivel de
37.70% y un Sig. (bilateral)=,001c. Mientras que la influencia de gestion del

canal sobre la penetracion de mercado fue del 7.8% por Nagelkerke.

Hipotesis especifica 2.

HO: El RTM (route to market) no influye significativamente en la penetracion de
mercado de una distribuidora multimarca

Ha: El RTM (route to market) influye significativamente en la penetracién de

mercado de una distribuidora multimarca
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Significancia.

Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipotesis es nula

Sig. (bilateral) < 0,05 Hipotesis es alterna

Tabla 20. Tabla cruzada de RTM y Penetracion de mercado

Tabla cruzada de RTM y Penetracion de mercado

% del total

Penetracion de mercado

Total
Deficiente Regular Eficiente
RTM Deficiente 4,9% 3,9% 8,8%
Regular 23,5% 18,6% 7,8% 50,0%
Eficiente 9,8% 20,6% 10,8% 41,2%
Total 38,2% 43,1% 18,6% 100,0%

Tabla 21. Correlacion entre RTM y Penetraciéon de mercado

Correlaciones

Penetracion de

RTM mercado
Rho de RTM Coeficiente de 1,000 271
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 102 102
Penetracion de Coeficiente de 271~ 1,000
mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 102 102
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Tabla 22. Tabla de ajuste de los modelos

Informacioén de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 13,651
Final 8,353 5,298 2 ,007

Funcion de enlace: Logit.

Tabla 23. Influencia entre RTM y Penetracion de mercado

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,051
Nagelkerke ,068
McFadden ,038

Funcion de enlace: Logit.

Nota. Segun la tabla 20, del 100% de los encuestados, cuando el RTM es deficiente
la penetracion de mercado es deficiente al 4,90%. Si el RTM es regular, la
penetracion de mercado es regular al 18,60%. No obstante, si el RTM es
eficiente la penetracion de mercado es eficiente al 10,80%.

Segun la tabla 21, el estadigrafo de Rho de Spearman obtuvo un 0,271, es
decir la dimension RTM y la variable penetracion de mercado tienen una
correlacién positiva media de 27,10%.

Segun la tabla 22, se demuestra que el chi cuadrado de la razéon de
verosimilitud X2= 5,298 con grado de libertad de 2 y un P-valor = 0,007 que
por ser menor al nivel de significancia establecido (p<0.05), se afirma que el
RTM tiene una correlacidn positiva débil sobre la penetracién de mercado
Segun la tabla 23, el pseudo R cuadrado, en las estimaciones de los
coeficientes de Cox y Shell, Nagelkerke y McFadden, selelccionamos el
mayor demostrando que el RTM influye significativamente en un 6,80% en

la penetracion de mercado en la distribuidora multimarca.
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Decisidn. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna confirmando
la correlacion entre las variables; a nivel del 27.10% y un Sig. (bilateral)=
,001c. Mientras que la influencia del RTM sobre la penetracion de mercado
fue del 6,80%.

Hipo6tesis especifica 3.

HO: La fuerza de ventas no influye significativamente en la penetracién de mercado
de una distribuidora multimarca.

Ha: La fuerza de ventas influye significativamente en la penetracion de mercado de

una distribuidora multimarca.
Significancia.

Sig. (bilateral) > 0,05 : Hipotesis es nula

Sig. (bilateral) < 0,05  * Hipotesis es alterna

Tabla 24. Tabla cruzada de Fuerza de ventas y Penetracion de mercado

Tabla cruzada de Fuerza de ventas y Penetracién de mercado
% del total

Penetracion de mercado

Total
Deficiente Regular Eficiente
Deficiente 7,8% 1,0% 8,8%
Fuerzade — poojjar 16,7% 18,6% 4,9% 40,2%
ventas
Eficiente 13,2% 23,5% 13,7% 51,0%
Total 38,2% 43,1% 18,6% 100,0%

Tabla 25. Correlaciéon entre Fuerza de ventas y Penetracion de mercado

Penetracion

de mercado
Rho de Spearman Fuerza de ventas Coeficiente de correlacion ,323"
Sig. (bilateral) ,000
N 102
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Tabla 26. Tabla de ajuste de modelos

Informacioén de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 17,630
Final 8,565 9,066 2 ,011

Funcion de enlace: Logit.

Tabla 27. Influencia entre Fuerza de ventas y Penetracion de mercado

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,085
Nagelkerke ,114
McFadden ,065

Funcion de enlace: Logit.

Nota. Segun la tabla 24, del 100% de los encuestados, cuando la fuerza de ventas
es deficiente la penetracion de mercado es deficiente al 7,8%. Si la fuerza
de ventas es regular, la penetracion de mercado es regular al 18,6%. No
obstante, si la fuerza de ventas es eficiente la penetracion de mercado es
eficiente al 13,7%.

Segun la tabla 25, el estadigrafo de Rho de Spearman obtuvo un 0,323, es
decir la dimension fuerza de ventas y la variable penetracion de mercado
tienen una correlacién positiva media de 32,30%

Segun la tabla 26, se demuestra que el chi cuadrado de la razon de
verosimilitud X2= 9,066 con grado de libertad de 2 y un P-valor = 0,011 que
por ser menor al nivel de significancia establecido (p<0.05), se afirma que
hay correlacidon positiva débil de la fuerza de ventas sobre la penetracion de
mercado.

Segun la tabla 27, el pseudo R cuadrado, en las estimaciones de los
coeficientes de Cox y Shell, Nagelkerke y McFadden, seleccionamos el
mayor demostrando que las fuerzas de ventas influyen significativamente en

un 11,40% en la penetracion de mercado en la distribuidora multimarca.
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Decision. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna confirmando
la correlacion entre las variables; a nivel de 32,30% y un Sig. (bilateral)=
,001c. Mientras que la influencia de fuerza de ventas sobre la penetracion
de mercado fue del 11,40%.

V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion tuvo como objeto determinar la influencia del
canal de distribucién sobre la penetracion de mercado en una distribuidora
multimarca de Lima Este. Con respecto al analisis de la hipo6tesis general, el canal
de distribucién influye significativamente en la penetracibn de mercado en una
distribuidora multimarca de Lima Este, segun el estadigrafo de Rho de Spearman
el coeficiente de correlacion fue de 37,80% estableciendose que hay una
correlacion positiva mediana entre las variables canal de distribucion y penetracion
de mercado. En ese sentido, la regresion logistica determind que la influencia de
canal de distribucién sobre penetracion de mercado es del 19,60%. Dicho resultado
tiene relacion con Huaman et al (2020) quienes mencionan que los canales de
distribucion, tienen correlacion en la penetracion de mercado en tiempos de COVID-
19, ya que el nivel de significancia fue de 0,00 < 0,05. El coeficiente correlacion no

paramétrico de Chi cuadrado fue de 0,00 demostrando dicha relacion.

En ese sentido, los resultados obtenidos se pueden relacionar con la investigacion
de Barska & Wojciechowska que sostienen que el 52,3 % de consumidores
prefieren tanto los canales de distribucion en linea como los tradicionales para la
adquisicion de alimentos. Para evaluar la autenticidad de los productos locales fue
mucho mas importante para los consumidores que prefieren la forma tradicional de
comprar (79.9%) que los que realizan compras online (48.5%). Concluyendo que
un sitio web bien disefiado en el comercio de alimentos genera confianza en el
canal de distribucién en linea de productos alimenticios, lo que puede contribuir a

un aumento de las compras (2020).

El primer objetivo especifico de la investigacion tuvo como finalidad determinar la
influencia de la gestién del canal sobre la penetracibn de mercado de una
distribuidora multimarca de Lima Este. Con respecto al andlisis de la primera

hipétesis especifica, la gestién del canal influye significativamente en la penetracion
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de mercado de una distribuidora multimarca de Lima Este, segun el estadigrafo de
Rho de Spearman el coeficiente de correlacion fue de 37,70% estableciéndose que
hay una correlacion positiva mediana entre la dimension gestion del canal y la
variable penetracién de mercado, mientras que para la regresion logistica que
determina la influencia de gestion del canal sobre penetracién de mercado fue del
7,8%. Dicho resultado tiene relaciéon con Susanibar (2018) quien menciona que
aplicar la gestion tuvo como consecuencia una mejor productividad y eficiencia en
los canales de distribucion de un 62% a un 152%, y se comprueba qué la gestion

del canal aumentara las ventas, de un 83% a un 111%.

En relacion con eso, los resultados se pueden relacionar con Ishii que indica que
se puede lograr al menos el 90% de las ventas a través de la gestion de canales de
distribucion integrados mientras que aquellos que lograron el 10% o menos usaron
canales de distribucion independientes. La gestion de un canal de distribucion
integrado permite a la empresa con capacidades de informacion superior ampliar
su cobertura de mercado a través de los distribuidores cuando los mercados estan
turbulentos (2021).

El segundo objetivo especifico consiste en determinar la influencia del RTM (route
to market) sobre la penetracion de mercado de una distribuidora multimarca de
Lima Este. En cuanto a la Hipotesis especifica 2, el RTM (route to market) influye
significativamente en la penetracion de mercado de una distribuidora multimarca,
segun el estadigrafo de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion
de 27.10% el cual rechaza la hipdtesis nula y acepta la hipotesis alterna
confirmando una correlacion positiva media entre la dimension RTM vy la variable
penetracion de mercado. En cuanto a la regresion logistica obtuvo un 6,80%, es
decir la dimensién RTM influye significativamente en la variable penetracién de
mercado. Este resultado tiene relacion con la investigacion de Bravo (2017), que
afirma que la implementacién de la estrategia del Route to Market incide en el
crecimiento horizontal de los puntos de venta en una relacidon directa con el

aumento del volumen de ventas.

Asimismo, los resultados obtenidos concuerdan con la investigacion de Mena

(2019) el cual mostré en el Alfa de Cronbach para el cuestionario de clientes y
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trabajadores un resultado de 0.874, lo que significa una correlacion adecuada.
Concluyendo que deben implementarse estrategias tanto al cliente externo como al
cliente interno, para establecer e implementar diferentes estrategias basadas en el

Go to Market con la finalidad de darle un aumento a los niveles de venta.

El tercer objetivo especifico consiste en determinar la influencia de la fuerza de
ventas sobre la penetracion de mercado de una distribuidora multimarca. En cuanto
a la Hipdtesis especifica 3, la fuerza de ventas influye significativamente en la
penetracion de mercado de una distribuidora multimarca. Segun el estadigrafo de
Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 32.30 %, donde se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna confirmando la correlacion
entre la dimension fuerza de ventas y la variable penetracion de mercado, en cuanto
a la regresion logistica obtuvo un 11,40%, es decir la dimension fuerza de ventas
influye significativamente en la variable penetracion de mercado. Este resultado
tiene relacion con la investigacion de Fabian (2017), que muestra un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,478, llegando a la conclusion que es una correlacion
positiva moderada entre las variables gestion de ventas e indicadores de

desemperio.

De otra forma, los resultados se relacionan, al realizar el contraste con la
investigacion de Timoteo (2019). donde se obtuvo una sig. bilateral de 0.000 < 05;
Rho =661). Concluyendo, que la evaluacion de la fuerza de ventas esta relacionada

significativamente con la ventaja competitiva en el area de ventas en la compaifiia.
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VI. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los resultados y el objetivo general; determinar la influencia del
canal de distribucion sobre la penetracion de mercado en una distribuidora
multimarca. Los resultados del estadigrafo de Rho de Spearman demostraron que
existe correlacion positiva media del 37.80% y la pseudo R cuadrado demostrd
gue existe una influencia del 19,60% en el canal de distribucion sobre la
penetracion de mercado. Con todo lo dicho, se acepta la hipoétesis; el canal de
distribucion influye significativamente en la penetracibn de mercado en una
distribuidora multimarca. De igual forma, para el primer objetivo especifico;
determinar la influencia de la gestion del canal sobre la penetracion de mercado
de una distribuidora multimarca. Se concluye que existe correlacion positiva media
del 37.70% segun el estadigrafo de Rho de Spearman, ademas, segun la
pseudo R cuadrado se demuestra que existe una influencia del 7,8% en la
gestion del canal sobre la penetracion de mercado. Por ello, se acepta la
hipotesis; la gestion del canal influye significativamente en la penetracion de
mercado en una distribuidora multimarca. Referente al segundo objetivo
especifico se concluye que la dimensién RTM (Route To Market), los resultados
del estadigrafo de Rho de Spearman demostraron que existe correlacion positiva
débil de 27.10% y la pseudo R cuadrado demostré una influencia de 6,80% sobre
la penetracion de mercado, si bien este resultado es bajo, se puede decir que las
rutas de mercado si influyen de alguna manera en la penetracion en el
mercado, puesto que, un eficaz RTM es determinante para realizar una
adecuada gestion de productos, asi como el logro de ventas y objetivos.
Por ultimo, para el tercer objetivo especifico se determiné una correlacion
de 32.30% segun el estadigrafo del Rho de Spearman y existe una influencia
del 11,40% segun la pseudo R cuadrado, entre la dimension fuerza de ventas
sobre la variable penetraciéon de mercado en una distribuidora multimarca, este
resultado demuestra la importancia de la fuerza de ventas y lo determinante que
puede llegar a ser, desde la fabricacion de un producto hasta la llegada a los

puntos de venta y el cliente final.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta el canal de distribuciébn y la penetracion de mercado,
se recomienda implementar el canal online como segundo canal de
distribucion, debido a que una web site correctamente disefiada para el comercio
de alimentos genera confianza en el canal de distribucion online de
productos de primera necesidad, lo que puede conllevar a un aumento de las

ventas e incrementacion del mercado.

Respecto a la gestion del canal y la penetracion del mercado, se recomienda
pasar de gestionar canales de distribucion independientes a gestionar canales
integrados, que permite una organizacion, coordinacion y comunicacion entre
las areas y colaboradores de manera vertical y/o horizontal, lo que tiene como
consecuencia ampliar eficientemente la cobertura del mercado que posee
una empresa, especialmente dentro de mercados saturados de competidores.
Se recomienda implementar estrategias para que el RTM; como por ejemplo
la implementacién de las rutas de acuerdo a categorias sea eficiente e influya
de manera méas significativa en la  penetracion de mercado.
Para la fuerza de ventas y la penetracion de mercado en la distribuidora multimarca,
se recomienda la implementacion de KPIs para mejorar este desempefio, de igual
manera monitorear el desarrollo para una mejora constante, ademas de una

buena capacitacién y motivacion.
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Anexo A

ANEXOS

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable Canal de distribucion

. Definicién Definicién . . . " Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores ltems medicién
Segun Velazquez El canal de Gestion del Tipo de <_:ana| 01-02
(2012) definen distribucién es el canal Estrategias 03
= que el canal de camino que Control 04-05
S distribucion es un i
S conjunto ge recorre un  RTM (route to g\_/alljamon 83
= aMDresas producto desde market) Iseno _ -
% indgpendientes la fabricacion inplementac on OgOtio =
. hasta el cliente i B <
o Tipos o
S Que 1D C7 final dentro de 11
s roJ osito de llevar ESI€  Sistema  Fuerza de Estructura 12-13
S gl Sroducto a las Uabajan varas ventas
manos del cliente EMPresas Caracteristicas 14-15
. individualmente.
final (p. 45).
Fuente: adaptado de Velazquez (2012).
Anexo B.
Tabla 2. Operacionalizacion de la variable penetracion de mercado
. Definicién Definicién . . . " Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores ltems medicion
S o Ansoff (1957) Es cuando una Segmentacion 16 =
© 'g § o define que Ila empresa Segmentaciéon demografica £
e GE) penetracion de incrementa sus de clientes Segmentacién 17-18 -8
a © mercado es el ventas, conductual
esfuerzo de las ampliando el Segmentacion 19-20
empresas para volumen de por productos
aumentar sus clientes o de Producto 2192
ventas. La ventas, usando esperado
empresa busca la estrategia de Producto
mejorar el producto- Producto aumentado 23
desempefio  del mercado. Producto 24.95
negocio ya sea potencial
aumentando el Principales
" . 26-27
tamafno de ventas competidores
o de clientes i i
114) (p Competencia Estrat_eglas 28-29
: agresivas
Globalizacion 30

Fuente: adaptado de Ansoff (1957).



Anexo C. Matriz de consistencia: Canal de distribucién y penetracion de mercado en una distribuidora multimarca de Lima Este

Problematica General Objetivo General Hipoétesis General Variable Dimension Indicadores Metodologia
Tipo de canal
Gestion del canal Estrategias
Control
¢Coémo influye el canal de  Determinar la influencia del El canal de distribucion Evaluacion
distribucion en la penetracion canal de distribucion sobre la influye significativamente en Canal de RTM (route to Disefio
de mercado en una penetracion de mercado en la penetracion de mercado en distribucion market)
distribuidora multimarca? una distribuidora multimarca una distribuidora multimarca (V1) -
Implementacion
Tipos Enfoque
Fuerza de ventas Estructura cuantitativo, disefio

Problematica Especifica

Objetivo Especifico

Hipétesis Especifica

Caracteristicas

¢Coémo influye la gestién del
canal en la penetracién de
mercado de una distribuidora
multimarca?

¢,Como influye el RTM (route
to market) en la penetracién
de mercado de una
distribuidora multimarca?

¢Como influye la fuerza de
ventas en la penetracion de
mercado de una distribuidora
multimarca?

Determinar la influencia de la
gestion del canal sobre la
penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca

Determinar la influencia del
RTM (route to market) sobre
la penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca

Determinar la influencia de la
fuerza de ventas sobre la
penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca

La gestién del canal influye
significativamente en la
penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca

El RTM (route to market)
influye significativamente en
la penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca

La fuerza de ventas influye
significativamente en la
penetracion de mercado de
una distribuidora multimarca

Penetracion
de mercado
(V2)

Segmentacién de
clientes

Segmentacion demografica

Segmentacion conductual

Segmentacion por productos

Producto

Producto esperado

Producto aumentado

Producto potencial

Competencia

Principales competidores

Estrategias agresivas

Globalizacion

no experimental
transversal con
nivel correlacional
causal y tipo
aplicada

V1 Canal de
distribucion

V2 Penetracién de
mercado

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO D.
Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de Canal de distribucién

Indicaciones: El presente cuestionario es de caracter confidencial, sélo para fines
académicos. Responder qué tan de acuerdo estd usted con las preguntas
planteadas, con toda sinceridad.

Por favor, lea detenidamente y marque con una “X”.

El significado de cada numero es:

1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre

N° VARIABLE 1 (INDEPENDIENTE): CANAL DE DISTRIBUCION
DIMENSION 1: Gesti6n del canal LIKERT
Indicador: Tipo de canal 11213415

1 | ¢Considero que la gestién que emplea la distribuidora en la entrega de mis
productos es eficiente?

2 | ¢Considero que el tipo de entrega de los productos es el adecuado?
Indicador: Estrategias

3 | ¢Creo que existe una correcta comunicacion interna en la distribuidora?
Indicador: Control

4 | ¢La distribuidora es eficiente con mis quejas o reclamos?

5 | ¢Siempre que solicito un pedido llega completo?

DIMENSION 2: RTM (route to market- ruta hacia el mercado)
Indicador: Evaluacién

6 | ¢Siempre que solicito un pedido llega a la fecha acordada?

Indicador: Disefio

7 | ¢La distribuidora tiene un disefio de ruta de despacho que me permita
recibir mis productos en condiciones 6ptimas?

Indicador: Implementacion

8 | ¢Considero que la distribuidora cumple con la implementacién adecuada
de su ruta de despacho?

DIMENSION 3: Fuerza de Ventas

Indicador: Tipos

9 | ¢Los vendedores brindas atencién personalizada a mis pedidos y
consultas?

10 | ¢Cuando compro por un monto elevado, el vendedor me ofrece algun
descuento o precio especial?

11 | ¢Recibir un buen servicio de atencibn me motiva a seguir comprando?
Indicador: Estructura

12 | ¢El vendedor conoce los productos y brinda la informacion éptima de los
mismos?

13 | ¢Alrealizar alguna queja, el vendedor rdpidamente resuelve mi problema?
Indicador: Caracteristicas

14 | ¢El vendedor escucha atentamente lo que le solicito?

15 | ¢El vendedor me recomienda productos de acuerdo a mi necesidad?




ANEXO E.
Instrumentos de recolecciéon de datos

Cuestionario de Penetracion de mercado
Indicaciones: El presente cuestionario es de caracter confidencial, sélo para fines
académicos.
Responder qué tan de acuerdo esta usted con las preguntas planteadas, con toda
sinceridad.
Por favor, lea detenidamente y marque con una “X”.
El significado de cada numero es:
1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre

N° VARIABLE 2 (DEPENDIENTE): PENETRACION DE MERCADO
DIMENSION 1: Segmentacion de clientes LIKERT
Indicador: Segmentacion demogréfica 1121345

16 | ¢La mayoria de mis clientes finales suelen ser mujeres?

Indicador: Segmentacion conductual

17 | ¢Suelo ser fiel a determinadas marcas de productos?

18 | ¢No suelo arriesgarme comprando productos de marcas desconocidas?

Indicador: Segmentacién por productos

¢Compro productos de consumo masivo de acuerdo a la necesidad sin

importar la marca?

¢Busco productos mas econémicos con la finalidad de incrementar mis

ganancias?

DIMENSION 2: Producto

Indicador: Producto esperado

21 ¢Es importante que la calidad del producto satisfaga la necesidad del
cliente?

22 | ¢Tengo en cuenta los octégonos en los productos gue compro?

Indicador: Producto aumentado

23 | ¢Considero necesario el valor agregado para comprar un producto?

Indicador: Producto potencial

24 | ¢Compro productos que estén a la vanguardia o en tendencia?

25 | ¢Suelo leer la informacién nutricional de los productos que compro?

DIMENSION 3: Competencia

Indicador: Principales competidores

26 ¢Considero que la calidad de atencion al cliente es més eficiente en esta
distribuidora?

27 | ¢Los precios son lo mas importante al momento de elegir mis productos?

Indicador: Estrategias Agresivas

o8 ¢ Suelo comparar precios, calidad y servicio para elegir dénde comprar mis
productos?

29 | ¢Prefiero comprar en otra distribuidora si encuentro precios mas bajos?

Indicador: Globalizacion

30 | ¢Suelo conseguir productos de ultima tendencia en esta distribuidora?

19

20




ANEXO F.

Autorizacion de la empresa

le la Organizacion:

[ RUC: 20517584631

s

JIMENEZ & RUEDA S.A.- JIRUSA

-
Nombre del Titular o Representante legal:
' Nombres y Apellidos

DNI: T

Carlos Enrique Rueda Jara

07730487 i

Consentimiento:

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

Investigacion de la Universidad César Vallejo 1, autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Canal de distribucion y penetracion de mercado en una distribuidora multimarca de Lima

Este

Nombre del Programa Academico:

Faculta de Ciencias Empresariales Escuela Académica Profesional de Administracion
Autoras:

DNI:
Rebeca Lizeth Contreras Gonzales

72437387

47701756

Jenifer De Las Mercedes Villanueva Blas
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propied
it ectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

JIMENEZ Y RUEDA S A.
cha: Lima 5 de mayo dgl 2022




ANEXO G.

Autorizacion del consentimiento informado en la aplicacion de los instrumentos

CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si (X) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo CANAL DE DISTRIBUCION Y PENETRACION DE
MERCADO EN UNA DISTRIBUIDORA MULTIMARCA DE LIMA ESTE, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través
del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

lvillanuevabl@ucvvirtual.edu.pe

rcontrerasg@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO H.

Validacion de cuestionario por el Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto

Sefior: Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
Administracion de la UCV, en la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022,
requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacién necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: Canal de distribucion y penetracion de
mercado en una distribuidora multimarca de Lima Este, 2022 siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema de Administracion, y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago 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 mis sentimientos de respeto y consideraciéon, me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

2 ) |
/] e 14

S ——

/ X/ ‘ f ,
“ Firma Firma /
Villanueva Blas, Jenifer de las Mercedes Contreras Gonzales, Rebeca Lizeth
DNI. N° 47701756 DNI. N° 72437387
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el canal de distribucién

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Gestion del canal MD D|Al MA | MD |D|A| MA | MD | D| A| MA

Indicador: Tipo de canal

1 ¢ Considero que la gestion que emplea la distribuidora en la entrega de mis X X X
productos es eficiente?

2 ¢ Considero que el tipo de entrega de los productos es el adecuado? X X X
Indicador: Estrategias

3 | ¢Creo que existe una correcta comunicacion interna en la distribuidora? X X X
Indicador: Control

4 ¢La distribuidora es eficiente con mis quejas o reclamos? X X X

5 ¢ Siempre que solicito un pedido llega completo? X X X

DIMENSION 2: RTM (route to market- ruta hacia el mercado)

Indicador: Evaluacién

6 ¢ Siempre que solicito un pedido llega a la fecha acordada? X X X
Indicador: Disefio

7 ¢La distribuidora tiene un disefio de ruta de despacho que me permita recibir X X X
mis productos en condiciones éptimas?
Indicador: Implementacion

8 | ¢Considero que la distribuidora cumple con la implementacién adecuada de X X X
su ruta de despacho?

DIMENSION 3: Fuerza de Ventas

Indicador: Tipos

9 ¢Los vendedores brindas atencidon personalizada a mis pedidos y X X X
consultas?

10 | ¢Cuando compro por un monto elevado, el vendedor me ofrece algun X X X
descuento o precio especial?

11 | ¢Recibir un buen servicio de atencibn me motiva a seguir comprando? X X X
Indicador: Estructura

12 | ¢El vendedor conoce los productos y brinda la informacion éptima de los X X X
mismos?

13 | (Al realizar alguna queja, el vendedor rapidamente resuelve mi problema? X X X
Indicador: Caracteristicas

14 | ¢El vendedor escucha atentamente lo que le solicito? X X X

15 | ¢El vendedor me recomienda productos de acuerdo a mi necesidad? X X X
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Observaciones: Aplicable.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Espinoza Agurto, Carlos Aurelio DNI: 08283815

Especialidad del validador:

LIMA 18 de SEPTIEMBRE del 2022

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad

62



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la penetracién de mercado

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Segmentacion de clientes MD | DIA{MA | MD | D |AIMA | MD | D | A | MA
Indicador: Segmentacion demogréfica

16 | ¢La mayoria de mis clientes finales suelen ser mujeres? X X X
Indicador: Segmentaciéon conductual

17 | ¢Suelo ser fiel a determinadas marcas de productos? X X X

18 | ¢No suelo arriesgarme comprando productos de marcas desconocidas? X X X
Indicador: Segmentacién por productos

19 ¢Compro productos de consumo masivo de acuerdo a la necesidad sin X X X
importar la marca?

20 g,Busco_ productos mas econémicos con la finalidad de incrementar mis X X X
ganancias?

DIMENSION 2: Producto
Indicador: Producto esperado

21 ¢Es importante que la calidad del producto satisfaga la necesidad del X X X
cliente?

22 | ¢Tengo en cuenta los octégonos en los productos que compro? X X X
Indicador: Producto aumentado

23 | ¢Considero necesario el valor agregado para comprar un producto? X X X
Indicador: Producto potencial

24 | ¢Compro productos que estén a la vanguardia o en tendencia? X X X

25 | ¢Suelo leer la informacién nutricional de los productos que compro? X X X
DIMENSION 3: Competencia
Indicador: Principales competidores

26 ¢Considero que la calidad de atencién al cliente es mas eficiente en esta X X X
distribuidora?

27 | ¢Los precios son lo mas importante al momento de elegir mis productos? X X X
Indicador: Estrategias Agresivas

o8 ¢ Suelo comparar precios, calidad y servicio para elegir donde comprar mis X X X
productos?

29 | ¢Prefiero comprar en otra distribuidora si encuentro precios mas bajos? X X X
Indicador: Globalizacion

30 | ¢Suelo conseguir productos de ultima tendencia en esta distribuidora? X X X
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Observaciones: Aplicable.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Espinoza Agurto, Carlos Aurelio DNI: 08283815

Especialidad del validador:

LIMA 18 de SEPTIEMBRE del 2022

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

/

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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ANEXO I.
Validacién de cuestionario por el Dr. Federico Alfredo Suasnabar Ugarte

Sefor: Dr. Federico Alfredo Suasnabar Ugarte
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
Administracion de la UCV, en la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022,
requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacidén necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: Canal de distribucion y penetracion de
mercado en una distribuidora multimarca de Lima Este, 2022 siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema de Administracion, y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago 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 mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

/) N )

7’/ J
& /9
/{ rf’,_,(/(/. ('L,.,j

|
/] =

ffA—

> & 7 7
~ Firma Firma /
Villanueva Blas, Jenifer de las Mercedes Contreras Gonzales, Rebeca Lizeth
DNI. N° 47701756 DNI. N° 72437387
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el canal de distribucién

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Gestion del canal MD D|Al MA | MD |D|A| MA | MD | D| A| MA

Indicador: Tipo de canal

1 ¢ Considero que la gestion que emplea la distribuidora en la entrega de mis X X X
productos es eficiente?

2 ¢ Considero que el tipo de entrega de los productos es el adecuado? X X X
Indicador: Estrategias

3 | ¢Creo que existe una correcta comunicacion interna en la distribuidora? X X X
Indicador: Control

4 ¢La distribuidora es eficiente con mis quejas o reclamos? X X X

5 ¢ Siempre que solicito un pedido llega completo? X X X

DIMENSION 2: RTM (route to market- ruta hacia el mercado)

Indicador: Evaluacién

6 ¢ Siempre que solicito un pedido llega a la fecha acordada? X X X
Indicador: Disefio

7 ¢La distribuidora tiene un disefio de ruta de despacho que me permita recibir X X X
mis productos en condiciones éptimas?
Indicador: Implementacion

8 | ¢Considero que la distribuidora cumple con la implementacién adecuada de X X X
su ruta de despacho?

DIMENSION 3: Fuerza de Ventas

Indicador: Tipos

9 ¢Los vendedores brindas atencidon personalizada a mis pedidos y X X X
consultas?

10 | ¢Cuando compro por un monto elevado, el vendedor me ofrece algin X X X
descuento o precio especial?

11 | ¢Recibir un buen servicio de atencibn me motiva a seguir comprando? X X X
Indicador: Estructura

12 | ¢El vendedor conoce los productos y brinda la informacion 6ptima de los X X X
mismos?

13 | (Al realizar alguna queja, el vendedor rapidamente resuelve mi problema? X X X
Indicador: Caracteristicas

14 | ¢El vendedor escucha atentamente lo que le solicito? X X X

15 | ¢El vendedor me recomienda productos de acuerdo a mi necesidad? X X X
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Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador Dr.: Suasnabar Ugarte, Federico Alfredo

Especialidad del validador: FINANZAS - PROYECTOS

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

No aplicable[ ]

DNI: 09078477

LIMA 20 de SEPTIEMBRE del 2022

Firma del Experto Informante.

Especialidad — Finanzas y Proyectos
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la penetracién de mercado

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Segmentacion de clientes MD | DIA{MA | MD | D |AIMA | MD | D | A | MA
Indicador: Segmentacion demogréfica

16 | ¢La mayoria de mis clientes finales suelen ser mujeres? X X X
Indicador: Segmentaciéon conductual

17 | ¢Suelo ser fiel a determinadas marcas de productos? X X X

18 | ¢No suelo arriesgarme comprando productos de marcas desconocidas? X X X
Indicador: Segmentacién por productos

19 ¢Compro productos de consumo masivo de acuerdo a la necesidad sin X X X
importar la marca?

20 g,Busco_ productos mas econémicos con la finalidad de incrementar mis X X X
ganancias?

DIMENSION 2: Producto
Indicador: Producto esperado

21 ¢Es importante que la calidad del producto satisfaga la necesidad del X X X
cliente?

22 | ¢Tengo en cuenta los octégonos en los productos que compro? X X X
Indicador: Producto aumentado

23 | ¢Considero necesario el valor agregado para comprar un producto? X X X
Indicador: Producto potencial

24 | ¢Compro productos que estén a la vanguardia o en tendencia? X X X

25 | ¢Suelo leer la informacién nutricional de los productos que compro? X X X
DIMENSION 3: Competencia
Indicador: Principales competidores

26 ¢Considero que la calidad de atencién al cliente es mas eficiente en esta X X X
distribuidora?

27 | ¢Los precios son lo mas importante al momento de elegir mis productos? X X X
Indicador: Estrategias Agresivas

o8 ¢ Suelo comparar precios, calidad y servicio para elegir donde comprar mis X X X
productos?

29 | ¢Prefiero comprar en otra distribuidora si encuentro precios mas bajos? X X X
Indicador: Globalizacion

30 | ¢Suelo conseguir productos de ultima tendencia en esta distribuidora? X X X
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Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador Dr.: Suasnabar Ugarte, Federico Alfredo

Especialidad del validador: FINANZAS - PROYECTOS

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

No aplicable[ ]

DNI: 09078477

LIMA 20 de SEPTIEMBRE del 2022

Ve /
Firma del Experto Informante.

Especialidad — Finanzas y Proyectos
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ANEXO J,
Validacion de cuestionario por el Dr. Pablo Ramoén Carrasco Pintado

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 mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
Administracion de la UCV, en la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022,
requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacién necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: Canal de distribucion y penetracion de
mercado en una distribuidora multimarca de Lima Este, 2022 siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema de Administracion, y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago 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 mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Yy /’f’ _ )

/ e 17
71 —
~ Firma Firma /
Villanueva Blas, Jenifer de las Mercedes Contreras Gonzales, Rebeca Lizeth
DNI. N° 47701756 DNI. N° 72437387
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el canal de distribucién

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Gestion del canal MD D|Al MA | MD |D|A| MA | MD | D| A| MA

Indicador: Tipo de canal

1 ¢ Considero que la gestion que emplea la distribuidora en la entrega de mis X X X
productos es eficiente?

2 ¢ Considero que el tipo de entrega de los productos es el adecuado? X X X
Indicador: Estrategias

3 | ¢Creo que existe una correcta comunicacion interna en la distribuidora? X X X
Indicador: Control

4 ¢La distribuidora es eficiente con mis quejas o reclamos? X X X

5 ¢ Siempre que solicito un pedido llega completo? X X X

DIMENSION 2: RTM (route to market- ruta hacia el mercado)

Indicador: Evaluacién

6 ¢ Siempre que solicito un pedido llega a la fecha acordada? X X X
Indicador: Disefio

7 ¢La distribuidora tiene un disefio de ruta de despacho que me permita recibir X X X
mis productos en condiciones éptimas?
Indicador: Implementacion

8 | ¢Considero que la distribuidora cumple con la implementacién adecuada de X X X
su ruta de despacho?

DIMENSION 3: Fuerza de Ventas

Indicador: Tipos

9 ¢Los vendedores brindas atencidon personalizada a mis pedidos y X X X
consultas?

10 | ¢Cuando compro por un monto elevado, el vendedor me ofrece algin X X X
descuento o precio especial?

11 | ¢Recibir un buen servicio de atencibn me motiva a seguir comprando? X X X
Indicador: Estructura

12 | ¢El vendedor conoce los productos y brinda la informacion 6ptima de los X X X
mismos?

13 | (Al realizar alguna queja, el vendedor rapidamente resuelve mi problema? X X X
Indicador: Caracteristicas

14 | ¢El vendedor escucha atentamente lo que le solicito? X X X

15 | ¢El vendedor me recomienda productos de acuerdo a mi necesidad? X X X
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Carrasco Pintado, Pablo Ramén DNI: 25747772

Especialidad del validador: Administracion

LIMA 20 de SEPTIEMBRE del 2022

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad: Administracion



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la penetracién de mercado

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Segmentacion de clientes MD | DIA{MA | MD | D |AIMA | MD | D | A | MA
Indicador: Segmentacion demogréfica

16 | ¢La mayoria de mis clientes finales suelen ser mujeres? X X X
Indicador: Segmentaciéon conductual

17 | ¢Suelo ser fiel a determinadas marcas de productos? X X X

18 | ¢No suelo arriesgarme comprando productos de marcas desconocidas? X X X
Indicador: Segmentacién por productos

19 ¢Compro productos de consumo masivo de acuerdo a la necesidad sin X X X
importar la marca?

20 g,Busco_ productos mas econémicos con la finalidad de incrementar mis X X X
ganancias?

DIMENSION 2: Producto
Indicador: Producto esperado

21 ¢Es importante que la calidad del producto satisfaga la necesidad del X X X
cliente?

22 | ¢Tengo en cuenta los octégonos en los productos que compro? X X X
Indicador: Producto aumentado

23 | ¢Considero necesario el valor agregado para comprar un producto? X X X
Indicador: Producto potencial

24 | ¢Compro productos que estén a la vanguardia o en tendencia? X X X

25 | ¢Suelo leer la informacién nutricional de los productos gue compro? X X X
DIMENSION 3: Competencia
Indicador: Principales competidores

26 ¢Considero que la calidad de atencién al cliente es mas eficiente en esta X X X
distribuidora?

27 | ¢Los precios son lo mas importante al momento de elegir mis productos? X X X
Indicador: Estrategias Agresivas

o8 ¢ Suelo comparar precios, calidad y servicio para elegir donde comprar mis X X X
productos?

29 | ¢Prefiero comprar en otra distribuidora si encuentro precios mas bajos? X X X
Indicador: Globalizacion

30 | ¢Suelo conseguir productos de ultima tendencia en esta distribuidora? X X X
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Carrasco Pintado, Pablo Ramén DNI: 25747772

Especialidad del validador: Administracion

LIMA 20 de SEPTIEMBRE del 2022

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo — ; T o
(7::&“;7_; 5% <o

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad: Administracion
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Anexo K: Detalle de resultados de la V- Aiken EORMUEAEVIDEZ [IREN

V= S
Tabla 18 nc-1
Validez basada en el contenido de la V de Aiken S: Suma de la valoracion por cada pregunta o items
n: Nro de expertos
c Niveles de la escala de validacion
N° Items Descripcion V de Aiken Pertinencia 0.8
) ; Item 8 Relevancia 0.8
Pertinencia 0.8 )
i Claridad 0.8
ltem 1 Relevancia 0.8
Claridad 0.8 Pertinencia 0.8
aridas !
— ltem 9 Relevancia 0.8
Pertinencia 0.8 Claridad 0.8
ltem 2 Relevancia 0.8 Pertinencia 0.8
Claridad 0.8 Item 10 Relevancia 0.8
Pertinencia 0.8 Cla_1r|dad_ e
ltem 3 ) Pertinencia 0.8
Relevancia 0.8 Item 11 Relevancia 0.8
Claridad 0.8 Claridad 0.8
Pertinencia 0.8 Pertinencia 0.8
ltem 4 Relevancia 0.8 ltem 12 Relevancia 0.8
. Claridad 0.8
Claridad 0.8 Pertinencia 0.8
Pertinencia 0.8 Item 13 Relevancia 0.8
ltem 5 Relevancia 0.8 Claridad 0.8
Claridad 0.8 Pertinencia 0.8
i ] Item 14 Relevancia 0.8
Pertinencia 0.8 Claridad 0.8
Item 6 Relevancia 0.8 Pertinencia 0.8
Claridad 0.8 Item 15 Relevancia 0.8
Pertinencia 0.8 Claridad i
Item 7 Relevancia 0.8

Claridad 0.8




Pertinencia 0.8

Item 16 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 17 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 18 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 19 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 20 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 21 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 22 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 23 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 24 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 25 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 26 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 27 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 28 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 29 Relevancia 0.8
Claridad 0.8

Pertinencia 0.8

Item 30 Relevancia 0.8
Claridad 0.8
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