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Resumen

La siguiente investigacion titulada “Canales de distribucion y satisfaccion de los
consumidores en la empresa La Pronta Pizza S. R. L. sucursal magisterio del distrito de Cusco,
20227, tiene como objetivo determinar en qué medida los canales de distribucion se relacionan
con la satisfaccion de los consumidores, para lo cual se empled la metodologia de tipo de
investigacion basica, enfoque cuantitativo, disefio no experimental y de alcance correlacional, la
muestra esta conformada por 270 consumidores de la empresa La Pronta pizza; como instrumento
de medicion aplicamos una encuesta de 36 preguntas dividida en las dimensiones de nuestras
variables, para el analisis de datos se usO los estadisticos Chi Cuadrado y coeficiente de
correlacion de Spearman. Teniendo como resultados que existe una correlacién positiva baja,
evidenciado por una correlacion de 0.228. Los resultados obtenidos de las dimensiones de la
variable canales de distribucion fueron los siguientes: la dimension canal tradicional obtuvo un
promedio de 3.61 calificado como adecuado, la dimensién canal automatizado obtuvo un
promedio de 3.21 calificado como regular, la dimensién canal audiovisual obtuvo un promedio
de 2.43 calificado como inadecuado, la dimension canal electronico obtuvo un promedio de
2.89 calificado como regular. Los resultados obtenidos de las dimensiones de la variable
satisfaccion del consumidor fueron los siguientes: la dimension factores basicos obtuvo un
promedio de 3.71 calificado como satisfecho, la dimension factores de entusiasmo obtuvo un
promedio de 3.15 calificada como indiferente, la dimensién factores de rendimiento obtuvo un
promedio de 3.07 calificada como indiferente, la dimension factores de indiferencia obtuvo un
promedio de 3.63 calificada como satisfecho. Por lo tanto, de acuerdo a la opinién de los clientes,
la pizzeria aln no ha conseguido que los consumidores estén satisfechos esto debido a que los canales

de distribucién no son los éptimos y tienen algunas deficiencias.

Palabras claves: distribucion, satisfaccion, consumidores.
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Abstract

The following research titled "Distribution channels and consumer satisfaction in the
company La Pronta Pizza S. R. L. teaching branch of the Cusco district, 2022", aims to
determine to what extent distribution channels are related to consumer satisfaction, for which
the basic research type methodology, quantitative approach, non-experimental design and
correlational scope was used, the sample is made up of 270 consumers of the company La
Pronta pizza; As a measurement instrument, we applied a 36-question survey divided into the
dimensions of our variables. Chi-square statistics and Spearman's correlation coefficient were
used for data analysis. Having as results that there is a low positive correlation, evidenced by
a correlation of 0.228. The results obtained from the distribution channels variable were the
following: the traditional channel dimension obtained an average of 3.61 qualified as adequate,
the automated channel dimension obtained an average of 3.21 qualified as regular, the
audiovisual channel dimension obtained an average of 2.43 qualified as inadequate, the
electronic channel dimension obtained an average of 2.89 qualified as regular. The results
obtained from the consumer satisfaction variable were the following: the basic factors
dimension obtained an average of 3.71 qualified as satisfied, the enthusiasm factors dimension
obtained an average of 3.15 qualified as indifferent, the performance factors dimension
obtained an average of 3.07 qualified as indifferent, the indifference factors dimension obtained
an average of 3.63 qualified as satisfied. Therefore, according to the opinion of the clients, the
pizzeria has not yet achieved that the consumers are satisfied because the distribution channels
are not optimal and have some deficiencies.

Keywords: distribution, satisfaction, consumers.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del Problema

La distribucion comercial de bienes y servicios ha experimentado un proceso de
transformacion muy intenso durante los ultimos afios. La distribucion comercial enlaza
a las entidades productivas y las unidades de consumo. Es decir, la distribucion
comercial de bienes y servicios permite la coordinacion eficiente entre los flujos de
oferta y demanda. Por esto, es necesario investigar los procesos que intervienen en la
distribucion comercial y de tal manera obtener resultados Optimos, que mejore las
relaciones de las empresas con los clientes.

El término “canal de distribucion™ se usa para describir al canal comercial que
vincula productores y consumidores. Los investigadores primero compararon los
canales de distribucion con los caminos que toman los bienes y materiales desde los
productores hasta los usuarios (Vasquez, 2009). Los canales de distribucion emergen
para cubrir mejor las necesidades de un mercado y satisfacer la demanda del
consumidor final. Dado que, en el mercado, la oferta y demanda experimentan
constantes cambios, los canales de distribucion también sufren modificaciones
continuas. Es decir, los canales de distribucion se deben adaptar constantemente para
enfrentar dichas modificaciones.

Las empresas enfrentan un nivel de competencia constante para captar mayor
cantidad de usuarios, reteniendo a los anteriores y ganando nuevos clientes. Dadas estas
condiciones, las empresas deben esforzarse por hallar vias que influyan
significativamente en la satisfaccion del cliente. Es decir, la empresa debe entender los
aspectos de sus productos y servicios que generan una mayor satisfaccion en el cliente
(Totini, 2021). Los canales de distribucion estan orientados a la satisfaccion de los
consumidores. En otras palabras, de nada sirve tener una ventaja competitiva si los
canales de distribucion de la empresa son inadecuados. Por consiguiente, los canales de
distribucion optimos aportan un valor afiadido al consumidor de esta manera se estaria
brindando experiencias memorables y constituiria una fuente de diferenciacion
competitiva.

A nivel internacional, en un estudio donde se examinan los focos de la marca
Luxen en Indonesia, se ve una disminucion en la satisfaccion del cliente esto debido a
que los canales de distribucion son ineficaces ya que se puede ver un gran namero de

quejas de clientes a la empresa por el incumplimiento con el cronograma de entrega, lo
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que provoca la decepcion del cliente dando esto como resultado el no lograr los
objetivos de ventas de la organizacion. Segun Romualdi. (2020).

A nivel nacional, debido a las medidas de distanciamiento social, los canales
cercanos comenzaron a destacarse , ya que las personas comenzaron a comprar mas
suministros y crecieron los formatos de tiendas méas grandes (Diario Gestion (2020).
Durante la cuarentena, los canales tradicionales conformados por tiendas y mercados
mantuvieron su importancia. El valor del canal tradicional tuvo un buen desarrollo, ya
que pasé de un 31% en el primer trimestre del afio 2020 a un 39% en abril del mismo
afio. En otras palabras, la proximidad de los puntos de venta durante los primeros meses
de aislamiento fue sumamente importante para los consumidores. Sin embargo, los
habitos de consumo de los clientes han cambiado de manera dréstica desde la pandemia.
Un grupo importante de consumidores empezaron a ganar interés por el comercio
electrénico. Por esta razon, las empresas empezaron a implementar nuevos planes de
distribucion online. Segin Kantar, durante la pandemia, el comercio electronico en
Ameérica Latina crecié en 300%. En este aspecto se vuelve una prioridad que las
empresas inviertan en sitios web que les permitan conectarse con los clientes e
implementar la distribucion digital de sus productos (ESAN, 2020).

La empresa La Pronta Pizza S.R.L con sucursal en Magisterio, del distrito de
Cusco, se dedica a la produccion y distribucion de pizza dentro de la ciudad, lleva
ofreciendo sus servicios al publico dentro de su local por mas de 13 afios. Actualmente,
la empresa se encuentra afectada econémicamente debido a la pandemia de COVID 19.
Desde el afio 2020 hasta Febrero del afio 2022, se observa una reduccion en cuanto al
aforo dentro del local y por tal razén menores ingresos desde la fundacion de la
empresa; hoy en dia la distribucion de forma tradicional o presencial que promovio la
satisfaccion y lealtad de sus clientes se ha convertido parcialmente en un sistema de
servicio delivery , que es una forma de comercio por el cual las empresas hacen
entregas de los productos a domicilio solicitados por via telefonica o via online lo
cual implica principalmente el cumplimento de los protocolos de bioseguridad,
cumplimiento de tiempos y condiciones optimas del producto , de modo que en la
empresa la Pronta Pizza con sucursal en Magisterio no siempre se logran cumplir a
cabalidad y algunos clientes no estan conformes con este sistema.

En relacion al canal tradicional pese a los esfuerzos que se realiza para mantener

una mejora continua en las ventas y produccion, aun existen algunas deficiencias como
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por ejemplo, el tiempo de atencion a los pedidos, pues cuando se reciben una cantidad
considerable de solicitudes no se tiene una capacidad suficiente para su atencion, asi
también al momento de tomar la orden del pedido se observa que muchas veces no se
logra realizar de manera correcta ocasionando insatisfaccion en los clientes, asi mismo
sucede con referencia al canal automatizado ya que los clientes han reportado su
descontento con el servicio delivery por la demora y algunas veces han devuelto el
pedido. En relacion al canal audiovisual, La Pronta Pizza cuenta con una pagina web
donde se publican los servicios ofrecidos, las promociones y las ofertas, sin embargo,
la pagina no estaria lo suficientemente actualizada y las publicaciones de promociones
gue se tiene se hacen con poca anticipacién, por lo que el puablico no recibe la
informacion a tiempo, motivo por el cual se produce insatisfaccion y la empresa estaria
perdiendo oportunidades de venta. En cuanto al canal electrénico se ha observado la
minima comunicacion en respuesta a los mensajes enviados a los perfiles de la empresa
en distintas redes sociales, esto se debe posiblemente a que la Pronta pizza no cuenta
con un personal responsable que se dedique a la atencion de estos.

En relacion a la problemética observada de la satisfaccion de los consumidores
se percibe que:

Los factores bésicos, tienen errores asociados a algunas caracteristicas de los
productos que se ofrece, como por ejemplo variaciones en la presentacion y el precio a
consecuencia del alza de los insumos, ocasionando esto un incremento en el precio o
una reduccion en la cantidad de agregados afectando directamente a la preferencia que
los clientes tienen por el producto; por otro lado la empresa cuenta con un solo
motorizado quien debe multiplicar los viajes para cumplir con el abastecimiento de los
pedidos, por lo tanto , el tiempo de espera se prolonga y el producto no conserva las
condiciones 6ptimas de entrega; lo cual genera un descontento por parte de los clientes,
ocasionando la insatisfaccion al momento de la recepcion.

Respecto a los factores de entusiasmo, se observa que la empresa no
proporciona un valor agregado como una cortesia que logre sorprender o llamar la
atencion de sus clientes para de esa forma lograr fidelizarlos. Ademas, algunos clientes
reportan que la calidad de atencidn que reciben del personal debe mejorar.

En cuanto a los factores de rendimiento; cuando se reciben numerosos pedidos
estos tardan en ser atendidos debido a la limitada capacidad de produccion , ya que el
horno no es lo suficientemente grande, produciéndose reclamos y quejas, por otra parte
también se ve afectada la comodidad del cliente al momento de efectuar sus pagos
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cuando se solicita el servicio de delivery, ya que el uso de diversos medios de pagos
con tarjetas de crédito o débito solo pueden realizarse en el establecimiento de la Pronta
Pizza, més esto no seria comunicado oportunamente al cliente produciendo
incomodidad y reclamos ; asi también se observan dificultades para localizar las
direcciones y entregar los productos de manera precisa y rapida, provocando retrasos
en las entregas y consiguientemente generando insatisfaccion.

Respecto a los factores de indiferencia; se observa que el empaque del producto
no es lo suficientemente atractivo, ademas que el personal que atiende los pedidos no
cuentan con uniformes que los identifiquen con la empresa.

De seguir con la problematica descrita donde se hacen evidentes diversas
debilidades en la distribucién de la Pronta Pizza, existe el peligro de que la empresa
enfrente aun mayores consecuencias reflejadas en una mayor insatisfaccion de los
clientes, disminucion de ventas y consecuentemente un dafio a la imagen de la empresa.
Por lo tanto, la Pronta Pizza debe implementar nuevas alternativas en su distribucion
que permitan superar la situacion descrita, motivo por el cual se plantea la siguiente

investigacion cuyos resultados permitiran tomar las decisiones méas pertinentes.

1.2. Formulacién de Problema
1.2.1. Problema General

¢En qué medida los canales de distribucion se relacionan con la satisfaccion de
los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito
de Cusco, 2022?

1.2.2. Problemas Especificos

PE1 ¢En qué medida los canales tradicionales se relacionan con la satisfaccion
de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito
de Cusco, 2022?

PE2: ¢En qué medida los canales automatizados se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal
magisterio del distrito de Cusco, 2022?

PE3: {En qué medida los canales audiovisuales se relacionan con la satisfaccion
de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito
de Cusco, 2022?
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PE4: ¢En qué medida los canales electrénicos se relacionan con la satisfaccion
de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito
de Cusco, 2022?

1.3.  Objetivos de investigacion
1.3.1. Objetivo General

Determinar en qué medida los canales de distribucion se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal
magisterio del distrito de Cusco, 2022.

1.3.2. Obijetivos Especificos

OEL: Determinar en qué medida los canales tradicionales se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal
magisterio del distrito de Cusco, 2022.

OEZ2: Determinar en qué medida los canales automatizados se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal
magisterio del distrito de Cusco, 2022.

OE3: Determinar en qué medida los canales audiovisuales se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal
magisterio del distrito de Cusco, 2022.

OE4: Determinar en qué medida los canales electronicos se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal

magisterio del distrito de Cusco, 2022.

1.4.  Justificacion de la investigacion
1.4.1. Relevancia social
La relevancia social de este trabajo se da mediante sus hallazgos, que revelaran
el vinculo entre los canales de distribucion y la satisfaccion del cliente en La Pronta
Pizza S.R.L, sucursal Magisterio del distrito de Wanchag. Todo esto con el fin de
brindar una mejor atencién a los clientes quienes al estar satisfechos retornarian
generando mayores ingresos para la empresa y a la sociedad en general. Asi mismo, las
conclusiones de este estudio podran servir a otras empresas similares para mejorar la

distribucion de sus productos.
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1.4.2. Implicancia practica
La implicancia practica de este trabajo radica en entender mejor la relacion entre
los canales de distribucion y la satisfaccion del cliente, desde el estudio de una empresa
real y en pleno funcionamiento. Por lo tanto, las conclusiones de este estudio brindaran
informacidn suficiente para desarrollar estrategias que mejoren el servicio y conlleven
a la satisfaccion del cliente dentro del contexto cusquefio.
1.4.3. Valor tedrico
Este trabajo permitio revisar, analizar y ampliar su conocimiento de las teorias
existentes sobre los canales de distribucién y la satisfaccion del cliente, asi como

proporcionar un punto de referencia para la investigacion en el futuro.

1.4.4. Utilidad metodoldgica
Desde el punto de vista metodologico, este estudio permite desarrollar
estrategias y procedimientos viables y confiables de acuerdo a metodologia de
investigacion establecida, asi como desarrollar una herramienta para medir variables
reales tales como canales de distribucion y satisfaccion del cliente, que pueda ser
utilizada en futuros estudios.
1.4.5. Viabilidad y factibilidad
Este estudio fue posible gracias a que las investigadoras obtuvieron la
informacion requerida de la empresa. Ademas, las investigadoras tuvieron el tiempo y
los recursos para completar la investigacion.
1.5.  Delimitacién de la investigacion
1.5.1. Delimitacion temporal
El estudio se realizé durante el afio 2022.
1.5.2. Delimitacién espacial
La investigacion se realiz6 en la empresa La Pronta Pizza con sucursal en
urbanizacion Magisterio, perteneciente al distrito de Cusco, departamento de Cusco.
1.5.3. Delimitacion conceptual
Este trabajo tiene fundamentos conceptuales en las teorias de Administracion

general, conceptos de canal de distribucién y satisfaccion del cliente.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes del Estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Antecedente 1: (Vilcaguano Cajas, 2012) en la Tesis titulada “Los Canales de
Distribucion y su efecto en la Rentabilidad de la empresa “Productos Familia Sancela
del Ecuador S.A” sector de Lasso-Cotopaxi” presentada en la Universidad Técnica de
Ambato Facultad de Ciencias Administrativas, Ingenieria Empresarial. Dicha
investigacién busco indagar si el canal de distribucion usado por laempresa es el idoneo
para desarrollar estrategias convenientes para el crecimiento econémico de la empresa.
La empresa se ha orientado a buscar y desarrollar metas de innovacién mediante nuevos
productos. La estrategia de innovacion es importante para el desarrollo empresarial,
dado que la empresa se orienta hacia un mercado altamente competitivo. Por lo tanto,
desarrollar la marca FAMILIA ayuda al mejor posicionamiento de la empresa, y
alcanzar sus metas de ventas.

La metodologia del estudio es de alcance explicativo, enfoque cuantitativo
porque se analiza e interpreta datos numéricos caracteristicos del problema planteado,
la poblacion se constituyd por 300 clientes externos, como muestra se tomara 43
clientes externos. El instrumento fue la encuesta y para la informacién secundaria fue
la lectura. Entre las principales conclusiones del estudio se desprenden:

o Primero, los productos con la marca Familia Sancela S.A ha logrado

distinguirse de la competencia, gracias a la calidad de sus productos, lo que es

reconocido por sus compradores. No obstante, para las ventas, la empresa

Unicamente usa un canal de distribucion indirecto, que puede mejorarse y

desarrollar estrategias innovadoras. Los clientes han expresado el deseo de

contactar a la empresa para realizar la compra directamente.

o Segundo, mediante una encuesta entre los compradores, el 94% indica

un nivel de satisfaccion con los productos de la empresa Familia Sancela SA,

mientras que un 6% considera que hay mejoras por realizarse en la linea de
productos. Por lo tanto, se evidencia que los compradores reconocen y valoran
la marca FAMILIA como sin6nimo de calidad de un producto.

o Tercero, de acuerdo a la encuesta anterior, el 99% de los compradores

reporta usar el canal de venta directo para adquirir el producto. Mientras que el
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1% realizan sus compras por otro canal. Por lo tanto, podemos observar que
existe un potencial para generar canales de distribucion alternos. Los nuevos
canales de venta se consolidarian a partir de la marca Familia Sancela del
Ecuador S.A. En conclusion, una estrategia de diversificacion de canales de
venta, ayudara a consolidar a la empresa y sus productos dentro de un mercado
altamente competitivo.
o Cuarto, para un 97% de los clientes encuestados, la empresa debe
implementar puntos de ventas propios, es decir, incursionar en la venta directa
de sus productos. Por lo tanto, adoptar y desarrollar nuevas estrategias dentro
de los canales de ventas, no solo es una estrategia de innovacion al vacio, sino
que cuenta ya con el respaldo e interés por parte de los compradores.
o Quinto, de entre los clientes encuestados, un 60% reporta que recibe los
productos Familia Sancela a tiempo, mientras que el 40% restante reporta
retrasos. Por lo tanto, es necesario examinar el desarrollo del nuevo canal de
venta directa con la meta de reducir los retrasos experimentados por los clientes.
o Sexto, vale la pena saber que el 86% de los clientes encuestados
mantienen una buena relacion con los representantes de la empresa, y el 14%
no. Creemos que Productos Familia Sancela S.A. se comunica bien con sus
clientes, no obstante, existen aspectos que pueden mejorarse.
o Séptimo, de acuerdo con datos disponibles, el 88% de los clientes
encuestados dijeron estar al tanto de las promociones de Productos Familia
Sancela del Ecuador S.A. Esto demuestra que las campafas publicitarias de la
empresa fueron exitosas. Sin embargo, el 12% desconoce las promociones de la
empresa, lo que indica que debemos actuar para llenar este vacio creando una
estrategia publicitaria para llegar a los consumidores desinformados.
o Finalmente, segun datos de la encuesta, el 88% de los clientes
encuestados pueden decir que no recibieron un servicio de alta calidad por parte
de un representante de Familia Sancela S.A. Mientras que el 12% indica que no
recibio dicho servicio. Es decir, la empresa necesita tomar acciones sobre la
calidad del servicio brindado por la empresa.

2.1.2. Antecedentes Nacionales
Antecedente 1: (Paz Cruz, 2021) en su tesis titulada “Satisfaccion Del Cliente

En Los Canales De Comercializacion Minorista Moderno Y Tradicional, En La Ciudad
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De Chulucanas, 2021” de la Universidad Nacional de Piura. Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion. El estudio buscé comparar el
nivel de satisfaccion del cliente durante el uso de un canal moderno de
comercializacion, con respecto al canal de venta tradicional minorista. Este estudio se
desarroll6 en la Ciudad de Chulucanas — Piura, afio 2019. El método de investigacion
fue cuantitativo, no experimental y comparativo. La muestra estudiada fue de 196
habitantes de la ciudad de Chulucanas. Se pudo observar dentro de la muestra que 137
consumidores usaron el canal tradicional de venta, mientras que 59 consumidores
prefirieron el canal moderno. La investigacion llego a las siguientes conclusiones:
o Primero, se pudieron encontrar diferencias para la satisfaccion del
cliente entre el canal de comercializacion moderno y el canal tradicional de
venta minorista. En particular, se encontr6 que el cliente tiene una valoracion
superior del canal de comercializacion moderno sobre el tradicional. En otras
palabras, el canal de comercializacion moderno satisface de mejor manera las
necesidades y expectativas del comprador.
o Segundo, al comparar el nivel de “factor material” en los canales de
comercializacion minorista moderno y tradicional, se encontrd6 una clara
diferencia. Los clientes consideran que los canales modernos tienen las mejores
instalaciones, equipamiento y materiales de comunicacion, con respecto al canal
tradicional.
o Tercero, al comparar las caracteristicas fisicas entre los canales de
marketing, modernos y tradicionales, se encuentra una diferencia significativa.
En particular, los clientes creen que los canales de distribucién modernos tienen
mejores recursos de infraestructura que los canales tradicionales. Por ejemplo,
los clientes notan que el canal moderno tiene mejores instalaciones, equipos y
personal adecuado.
o Cuarto, comparamos la confiabilidad entre los canales de
comercializacion modernos y tradicionales y encontramos una diferencia
significativa en esta dimensién. Por ejemplo, los clientes creen que los canales
de venta modernos tienen los recursos para brindar un servicio confiable y
eficiente en comparacion con los canales de venta tradicionales.
o Quinto, la comparacién de rendimiento entre el canal de marketing

moderno y el canal minorista tradicional no muestra una diferencia significativa.
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En otras palabras, el cliente cree que ambos canales de comercializacion no
pueden responder de manera rapida y adecuada a sus exigencias.
o Sexto, comparando el nivel de “seguridad” percibido por los clientes de
ambos canales de comercializacién, se observaron que existen diferencias
importantes. Los entrevistados expresan que el canal moderno cuenta con
trabajadores mejor capacitados, y que pueden brindar una mejor calidad de
atencion. Esto contribuye a percibir a la venta moderna como un canal que
inspiran confianza y credibilidad.

o Finalmente, se compard el nivel de empatia entre los canales de

comercializacion minorista moderno y tradicional en Chulucanas. Segun la

encuesta, el cliente considera que el canal de ventas moderno tiene una mayor
capacidad para comprender sus necesidades y deseos, con respecto al canal
tradicional.

Antecedente 2: (Aguilar Flores, 2017) en su tesis titulada “Calidad Del
Servicio En Canales Alternativos De Distribucion En La Industria Microfinanciera Del
Pert: Estudio De Caso De La Caja Municipal De Ahorro Y Crédito De Huancayo” de
la Pontificia Universidad Catolica Del Pert para optar el grado de Licenciado en
Gestion, con mencion en Gestion Empresarial.

El estudio evalu6 la calidad del servicio de los canales alternativos de
distribucion de servicios de microfinanzas de Caja Huancayo en las provincias de
Huancayo, EI Tambo y Chilca. EI método de estudio fue correlacional, descriptivo, y
no experimental. Se considerd una muestra aleatoria de 384 participantes, con un error
de 0.05 y a un nivel de confianza de 95%. Para la muestra de estudio, el promedio de
edad de los participantes es 31 afios, es decir que la mayoria de los usuarios son de la
Generacion Y. Entre las principales conclusiones del estudio resaltan:

o Primero, el sector micro financiero peruano ha desarrollado canales

alternativos para poder captar nuevos clientes, y brindar soluciones para sus

clientes ya existentes. En los ultimos quince afios, Caja Huancayo ha sabido

desarrollar nuevos canales de distribucion de productos financieros. Gracias a

esta iniciativa, Caja Huancayo logré incrementar nimero de transacciones, asi

como crear nuevas opciones tecnoldgicas para los clientes.

o Segundo, existe un alto grado (87%) de relacion entre la calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente utilizando canales alternativos de
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distribucion. Los aspectos de la calidad del servicio que mas contribuyen a la
satisfaccion del cliente son la confiabilidad y la capacidad de respuesta. Del
mismo modo, los usuarios reportan una satisfaccion aceptable con los canales
de distribucién alternativos. Sin embargo, hay aspectos de la atencién en canales
alternativos de distribucion que puntdan bajo, como la seguridad y la empatia
en la atencion.

o Finalmente, los usuarios de Caja Huancayo consideran que los Canales
de Distribucién Alternativos ayudan a ahorrar tiempo y dinero. En otras
palabras, los usuarios valoran su conveniencia al acceder a los servicios
financieros de la Caja. La conveniencia y accesibilidad de los servicios de Caja
permite que los clientes no tengan que salir de la empresa o lugar de trabajo por
largos periodos de tiempo para completar una transaccion. De igual manera, en
el caso de los concesionarios, los usuarios aprecian la certeza de tener uno o dos
puntos fijos donde pueden acudir, pero la principal debilidad de este canal es el
bajo nivel de capacitacién de los agentes, o bien cuando no tienen suficientes
saldos a la transaccion. En el caso de los cajeros automaticos, el principal
problema identificado fue la falta de saldo en algunos cajeros automaticos y
entre las principales ventajas que destacaron fue contar con comprobantes de
transacciones, asi como la posibilidad de evitar las largas colas. En cuanto a la
plataforma web, la principal ventaja percibida es la capacidad de realizar
mualtiples tareas al realizar transacciones. Ademas, cabe sefialar que el 67% de
los usuarios no reportaron insatisfaccion, y quienes si lo hicieron informaron
que la lentitud del sistema afectaba su experiencia en el servicio. Finalmente,
lo mas valioso de la CMAC Mdvil fue su facil acceso sin depender del saldo del
usuario o de su conexion a internet. No obstante, la CMAC mavil tiene cobertura
limitada, sobre todo, para los residentes de zonas rurales. Por el momento
CMAC Movil solo trabaja con Movistar y Claro, por lo que existen usuarios que

no pueden hacer pleno uso de este canal.

2.1.3. Antecedentes Locales
Antecedente 1: Colquehuanca & Portillo (2019) en su tesis titulada “Uso de
canales de distribucion de servicios financieros en el personal docente de la Facultad
de Ciencias Economicas Administrativas y Contables de la Universidad Andina del

Cusco periodo 2018”. Cusco, Peru para optar al titulo profesional de Licenciada en
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Administracion. El proposito de este trabajo fue investigar el uso de servicios
financieros entre los docentes de la Facultad de Administracién y Ciencias Contables y
Econdmicas de la Universidad Andina del Cusco en el afio 2018.

El estudio fue descriptivo, cuantitativo y disefio no experimental. La poblacion
de estudio constd de 122 docentes. Se utilizd una muestra censal, es decir, una muestra
que incluia a todo el profesorado. Entre las conclusiones se encuentran:

o Primero, el personal docente reportd que en promedio usan los canales

de distribucién financieros 2.62 veces por semana. Es decir, los docentes se
encuentran en la etapa de adaptacién, donde existe una respuesta inicial a la
implementacién de nuevas opciones tecnolégicas dentro de la atencién en el
sector financiero.
o Segundo, en cuanto al uso de canales de distribucién compartidos, como
redes de pago, cajeros automaticos y terminales POS, la frecuencia promedio de
uso es de 3,19. En otras palabras, los profesores utilizan canales de distribucién
compartidos con relativa frecuencia. Por lo tanto, los docentes todavia estan
adaptandose al uso de este canal, y un pequefio grupo aun prefiere acudir a la
sucursal bancaria para realizar sus tramites.

o Tercero, cabe sefialar que los docentes entrevistados valoran la

conveniencia de las redes de pago, las cuales brindan comodidad y seguridad,

ya que no tienen que cargar con grandes cantidades de efectivo.

o Cuarto, el acceso a través de canales de venta a distancia, recibi6 2,05 en

promedio. Es decir, los docentes no utilizan con frecuencia estos canales, a

saber: banca telefdnica, e banca en linea y banca movil. Es decir, la mayoria de

los docentes optan por acudir fisicamente a una sucursal bancaria para realizar

sus tramites.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1. Marketing
Segun Armstrong y Kotler (2013), “el marketing es el proceso mediante el cual
las empresas crean relaciones duraderas con los clientes, creando asi valor para la
empresa”. Segun Ataides (2003), “Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion
del concepto de precio, comunicacion y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios para satisfacer los objetivos individuales y organizacionales”. El

marketing comienza con la interaccion del pablico y laempresa. A traves del marketing,
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las personas y las empresas obtienen lo que necesitan para sus actividades, ademas que
crean e intercambian valor. En particular, el marketing ayuda a sostener relaciones de
intercambio valiosas entre empresas y clientes.

Segun Ferndndez (2015), el marketing busca crear un producto o servicio que
satisfaga las necesidades del mercado de referencia. Con este fin, la empresa debe
establecer los distintos canales de distribucion de sus productos, lo que implica la
creacion de un plan de promocién y adquisiciéon. (p. 65)

2.2.2. Teorias sobre Canales de distribucion
2.2.2.1.  Teoria de las relaciones comerciales mediante el canal.
De acuerdo a Carrillo (2017), la teoria de las relaciones comerciales
se ocupa de la “planificacion y ejecucion de las estrategias de compra o
venta dentro de una empresa”. En particular, la teoria de las relaciones
comerciales estudia los factores sociales relacionados con el intercambio de
bienes. Por tanto, Teoria de las Relaciones Comerciales comprende el
estudio tanto al consumidor como al producto. Estos dos aspectos ayudan a
explicar el funcionamiento de un canal comercial. Ademas, la teoria de las
relaciones comerciales requiere la aplicacion de la teoria econémica, dado
que se debe determinar una estructura de distribucion 6ptima. También en
La Teoria de las Relaciones Comerciales, es necesario entender sobre la
gestion de la cadena de procesos (p. 30).
A. Teorias del Analisis Economico de los Canales de
Distribucion
Segln Carrillo (2017), el analisis econdmico de los canales de
distribucion inicia con la teoria econdmica clasica. Los canales deben
disefiarse con miras a lograr la eficiencia del sistema, minimizando el
costo. Por lo tanto, el canal de distribucidn se estudia con el supuesto
de que existen un disefio 6ptimo, que varia de acuerdo al nivel de
satisfaccion de distintos segmentos de consumidores, y el entorno de
la empresa. (p. 31)
B. Teoria del Comportamiento en los Canales de Distribucion
Carrillo (2017) sefiala que el canal de distribucion es creado por
empresas e intermediarios que compatibilizan en la venta de bienes
del productor al consumidor, es decir, al cliente final. La forma en

que interactlan es interna, lo cual es un factor clave en su utilidad
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para la organizacion. Por lo tanto, las empresas y los intermediarios
deben trabajar manera conjunta, para lograr sus objetivos de manera
eficiente (p. 31)
2.2.2.2.  Teorias Integradoras para Estudiar las Relaciones en distribucion.
Como se menciono anteriormente, al analizar los canales de
distribucion, se han tratado de combinar aspectos econdémicos y de
comportamiento, entre los Ultimos destacamos:
A. Teoria de los costes de transaccion
Carrillo (2017) asume que los mercados incurren en
costos de transaccion, por lo que cuando la empresa los considera
excesivos, el mercado es reemplazado por formas alternativas de
negociacion. Estos costos a menudo se minimizan mediante la
integracion vertical y por contrato. (p. 31)
B. Teoria de la dependencia de recursos
De acuerdo a Carrillo (2017) las relaciones de canal
surgen en un contexto de incertidumbre y dependencia. Por lo
tanto, el objetivo empresarial es reducir esta incertidumbre y
controlar el nivel de dependencia externa. Para ello, las empresas
crean relaciones de intercambio a través de acuerdos,
asociaciones o contratos formales o informales. (p. 32)
C. Teoria del intercambio relacional
Segun Carrillo (2017) Para esta teoria, en el proceso de
intercambio relacional se considera el contexto social e historico
en que ocurren las transacciones comerciales. Ademas, los
intercambios repetidos entre dos partes tienden a crear una
atmosfera de confianza mutua que, en Gltima instancia, esta
dominada por la basqueda de intereses comunes a largo plazo. (p.
32)
2.2.3. Canales de distribucion
Stern (1998) Senala que “se puede pensar en un canal de distribucion como un
conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de hacer que
un producto o servicio esté disponible para el consumo.” (p. 4).
Los canales de distribucion ayudan a las empresas a publicitar, vender y
distribuir sus productos a los consumidores finales. Los canales de distribucion
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incluyen distribuidores (mayoristas, minoristas y otros intermediarios), agentes
logisticos, agentes de marketing e intermediarios financieros. En la actualidad, los
fabricantes hacen negocios con cadenas grandes y masivas como Amazon, Mercado
Libre, Makro, etc. quienes tiene un poder de negociacion mayor frente al productor
(Vallet et al. (2018).

Acosta (2017). “Un canal de distribucion es el conjunto de medios que permiten
hacer llegar un producto desde su punto de origen hasta el consumidor final” (p. 9). Los
canales de distribucion se pueden entender como “el conjunto de intermediarios que
cada empresa escoge para la distribucion méas completa, eficiente y econémica de sus
productos o servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor
esfuerzo posible”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Segin Armstrong et al. (2011) EI canal de distribucion esta formado por
aquellos agentes con la capacidad de transferir los derechos de propiedad de un
producto. Las empresas que quieran penetrar en un mercado existente deben tratar de
convencer a los distribuidores de que acepten sus productos para que puedan ser
distribuidos en el mercado (p. 20).

Ademas de los fabricantes, intermediarios y consumidores finales, también
intervienen otros agentes, tales como: empresas de almacenaje, bancos, compafiias de
seguros, etc.

2.2.4. Importancia de los canales de distribucion

De acuerdo a Acosta (2017): “Los canales de distribucién permiten satisfacer
las necesidades del cliente a través de la disponibilidad del producto o servicio,
reduciendo distancias y acortando tiempos de respuesta.” Por lo tanto, los canales de
distribucion generan economias de escala ya que los participantes del canal encuentran
nuevas posibilidades para crecer. También tienen un impacto directo en los costos del
producto. (p. 10)

Ademas, de acuerdo a Sainz (2000), los canales de distribucion cumplen los

siguientes roles:

o Centralizar la toma de decisiones respecto a las ventas necesarias para la
empresa
o Optimizar el proceso de compra, es decir reducir la cantidad de pasos

intermedios durante la compra.
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o Permitir el control y la seleccion adecuada de las calidades requeridas,

asi como su cantidad.
o Lograr entablar canales de comunicacion eficaces y proactivos.
o Brindar una estrategia comun para las actividades de transporte,

almacenamiento, entregar del producto, y difusién de promociones.

o Reducir el coste asociado ventas y el transporte al cliente.
o Obtener una partida del activo del fabricante.
o Participar activamente en los flujos de distribucion en sus diversas

etapas: Posesion fisica, propiedad, negociacién, financiacion, pago y
pedido e informacion de los mercados
2.2.5. Clasificacion de los canales de distribucion
Segun Acosta (2017), los canales de distribucion pueden clasificarse de acuerdo
a los siguientes criterios:
2.25.1.  Segun la longitud.
En esta clasificacion, los canales se ordenan segun el numero de
intermediarios que existen entre el producto y el usuario final, de acuerdo a
este criterio tenemos:
a. Canal directo: En este tipo de canal no existen intermediarios, es decir,
se forma una relacion directa entre el productor y el consumidor. Este canal
aparece en el sector de servicios porque se consumen bienes intangibles,
donde la produccién y el consumo son simultaneos.
b. Canal corto: En el canal corto se relacionan el productor, el minorista y
consumidor final. En ese tipo de canal, la oferta se genera desde fabricantes
y minoristas, y entre ellos se encargan de satisfacer las necesidades del
mercado.
c. Canal largo: segin Acosta (2017) Un canal largo incluye tres o més
niveles, como productor, mayorista, minorista y consumidor final. También
puede incluirse un distribuidor, corredor o representante. El supuesto que
rodea a este tipo de canal es que cuantos menos intermediarios haya, menor
sera precio para el consumidor final por el producto, ya que cada
intermediario afiade al precio de venta final del producto. Sin embargo, una
mirada mas cercana revela que el trabajo realizado por los intermediarios

también afiade valor al producto, ya que brindan a los consumidores un
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suministro selecto de productos y la posibilidad de elegir. Por otro lado, los
intermediarios por lo general crean y usan vinculos duraderos con el
mercado, a diferencia de los fabricantes (p. 16).

2.2.5.2.  Segun la tecnologia utilizada para comprar y vender.

Los avances tecnologicos recientes han contribuido a la introduccién
de métodos y tecnologias de venta actualizados, transformando por
completo los canales de distribucion tradicionales. En general, los canales
para la comercializacion se pueden categorizar de acuerdo a la tecnologia
de distribucion que atiende al consumidor final. (Gimeno, 2010)

La evolucién tecnoldgica de los ultimos afios, ha facilitado la
implementacion de nuevos métodos y técnicas de venta, modificando
sustancialmente los canales de distribucion tradicionales. Para la
comercializacion de productos de gran consumo, se han elaborado diversas
tipologias de canales, tomando como referencia la tecnologia de
distribucion al servicio del comprador final. Es por ello, que, dependiendo
del uso de la tecnologia, los canales se pueden clasificar en: tradicionales,
automatizados, audiovisuales y electronicos. Veamos de qué se trata cada
uno. (Acosta A. , 2017)

a. Canales tradicionales: en los canales tradicionales se usa un nivel
limitado de tecnologia durante el intercambio. Por ejemplo, se utilizan
anuncios impresos, y aquellas empresas que la tienen no suelen tener
presencia online y offline. (Kotler & Armstrong, 2013), entre sus
principales componentes se distingue:

e Material promocional: Nos ayuda a permanecer en la mente del cliente
y crear una relacién con él.

e Punto de venta fisico: Lugar fisico (tienda) donde la empresa tiene un
contacto con un posible consumidor.

e Speech o dialogo de venta: Que el vendedor sea un asesor y no solo se
ocupe de tomar el pedido.

b. Canales automatizados: Los canales automatizados buscan que la
adquisicion del producto se realice de manera automatica o con poca

friccion dentro del proceso de compra, para esto hacen uso de la alta
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tecnologia. (Kotler & Armstrong, 2013). Como ejemplos de estos canales,

tenemos:

e Sistemas de geolocalizacion: Es una solucion de TI que determina la

ubicacion de un objeto en un entorno fisico (geoespacial) o virtual

(internet).

e Lectores de cddigo QR: Codigo de barras de respuesta rapida

e Servicio de Delivery: Es un servicio proporcionado por las empresas

para entregar comestibles a domicilio que los clientes compran en linea o

por teléfono.

c. Canales audiovisuales: Esta categoria corresponde los canales que

combinan diferentes medios para publicitar y distribuir sus productos. Por

ejemplo, se puede utilizar la television como medio de distribucién e

informacion, el teléfono como medio de comunicacion con los clientes y un

sistema de transporte para entregar sus productos a los consumidores

(Kotler & Armstrong, 2013). Recientemente se considera a YouTube, como

un canal audiovisual en constante crecimiento.

e Television: es un aparato electrénico que transmite imagenes, sonidos
por la cual las personas nos informamos y conocemos mas sobre el
mundo que nos rodea.

e Teléfono: es un aparato electronico el cual se usa como un medio de
comunicacion a distancia sin tener contacto fisico.

e Radio: es un dispositivo electrénico y medio de comunicacion que se
basa en el envio de sefiales de audio a través de ondas de radio.

e YouTube: es un sitio web para compartir contenidos. videos y
publicidad de empresas

d. Canales electrénicos: segin Acosta (2017) los canales electrénicos

utilizan el Internet para promocionar y distribuir productos o servicios. Este

tipo de canal estd marcando una gran diferencia a medida que la sociedad
cambia debido al uso de la tecnologia. Es decir que los canales deben
adaptarse a los nuevos habitos que afectan directamente al ambito de la

distribucion. (pag.17). Los canales electronicos son significativos y

eficaces, y pueden ofrecer oportunidades interesantes para los especialistas

en marketing. (Kotler & Armstrong, 2013). Entre los principales canales
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electronicos se encuentran las redes sociales (Facebook, Twitter), correo

electronico, blogs.

e Uso de internet: una red global de ordenadores el cual permite el
intercambio de informacion entre todos los usuarios.

e Blogs: es una pagina web en la que se pueden publicar contenidos como
articulos que sean cortos novedosos.

e Redes sociales: son plataformas que permiten conectar, interactuar e
intercambiar pensamientos, ideas y contenido con otras personas, entre
ellas tenemos Facebook, Instagram, Twitter entre otros.

e Correo electrdnico: es un medio de comunicacion que permite enviar
y recibir mensajes a través de un servicio de red a maultiples
destinatarios.

2.2.5.3.  Segun la forma de organizacion.

Se ha encontrado que cuanto mayor es el grado de organizacion y

coordinacion entre los elementos del canal, mayor es la rentabilidad y
menores los costos operativos. Por lo tanto, dependiendo de como estén
organizados, los canales se clasifican en autbnomos, alojados, integrados y
conectados.
a. Canales independientes: Este grupo de canales se caracteriza por la
ausencia de una estructura formal entre sus integrantes, ya que cada
integrante tiene su propia politica comercial, generando conflictos entre
comerciantes e intermediarios. Sin embargo, este canal es muy utilizado
para la distribucion de determinados productos. Por ejemplo, los canales
independientes son ampliamente utilizados por minoristas que requieren un
alto grado de flexibilidad en el suministro, por lo que la reduccion de costos
no es su principal necesidad.

b. Canal administrado: Estos canales cuentan con la coordinacion entre

los diferentes actores del canal. Tiene dos aspectos principales:

Segun Acosta (2017), uno o mas miembros del canal tienen la capacidad de

influir en las decisiones de otros debido a su tamafio o habilidades

especiales.

e Los lideres de canal desarrollan programas para coordinar a todos los

demas participantes a traveés de la motivacion, lo que puede incluir
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recompensas para aquellos que siguen las reglas o castigos de otras maneras.
El poder que un miembro del canal ejerce sobre los demas se logra
principalmente a través de su capacidad para reducir las ganancias de los
subordinados y convertirse en un factor clave en el desempefio de otros

miembros del canal (p. 19).

2.2.6. Funciones de los canales de distribucion

Segln (Acosta A. , 2017) los canales acortan distancias, y trasladan bienes y

servicios del productor al consumidor final. Para cumplir este objetivo, los participantes

del canal deben desarrollar algunas de estas funciones:

Informacion: recopilar y compartir informacion relevante para el nicho
de mercado de la empresa, lo que proporciona nuevas formas de
planificar y compartir sus productos.

Promocion: Crear y publicitar comunicaciones atractivas e informativas
sobre la oferta.

Contacto: Identificar y establecer nuevas relaciones con clientes
potenciales.

Adecuacién: La empresa debe tener conocimiento sobre el todo el
proceso de la produccién. Este conocimiento permite a la empresa
adaptar su produccion y sus promociones a las necesidades del
comprador.

Negociacién: Tomar los acuerdos necesarios para definir precios de
venta y otras caracteristicas del intercambio.

Las funciones relacionadas para las transacciones incluyen:

Envio: Esta parte es responsable del transporte y almacenamiento de las
mercancias.

Financiamiento: se refiere a los fondos financieros que un canal puede
usar para respaldar sus gastos.

Elegir un nivel de riesgo: Esto no es mas que asumir los riesgos

inherentes al despliegue de una linea de trabajo.

2.2.7. Estructura de los canales de distribucion

Segun Guiltinan. (2003), los canales de distribucion estan constituido por los

siguientes elementos:

Intermediarios, sus tareas y roles.
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o Distribuidores (mayorista 0 minorista)

o La cantidad de distribuidores

Las empresas utilizan elementos del canal de distribucion para realizar tareas
que no pueden realizar de manera efectiva por si mismas, que delegan a los
intermediarios. Por ejemplo, si la empresa tiene varios compradores que compran en
lotes pequefios, puede ser mas eficiente contratar a una empresa externa especializada
que contactarse directamente con todos y cada uno de los compradores.

Pelton, Strutton y Lumpkin (2005) “Desde la perspectiva de los autores, la
estructura del canal depende de una decision estratégica y es determinar cuél es el nivel
de servicio al cliente que se desea prestar”. (p. 70)

2.2.8. El poder en los canales distribucion

La confianza es esencial dentro una relacién comercial a largo plazo entre
fabricantes y distribuidores. A pesar de esto, suelen existir rivalidades e intereses
enfrentados. Paramo y Ramirez (2007), observan que: “la confianza es una creencia,
sentimiento o expectativa acerca de las intenciones, actitudes y habilidades del otro para
adoptar comportamientos que produzcan comportamientos positivos para ambas
partes”. Por lo tanto, las actividades dentro de un canal de comercializacion deben
coordinarse con cierto ejercicio de autoridad. Esto se entiende como la capacidad de un
miembro de la cadena para determinar las reglas de juego y si es necesario obligar a un
miembro a respetarlas.

El-Ansary y Stern (1999) define el poder de los miembros del canal como la
capacidad de controlar la estrategia de marketing del resto de miembros del canal. Al
respecto Stern et. al. (1999) indica: “El poder de un miembro del canal consiste en su
capacidad para controlar las variables que influyen en la estrategia del marketing de
otro miembro de un canal dado, que se halla en un nivel distinto del proceso de
distribucion. Para que esta capacidad de control pueda ser considerada como poder,
debe ser diferente del nivel de control previo que el miembro en quien se influye tenia
antes sobre su propia estrategia de mercadeo.” Por lo tanto, de manera similar al proceso
de negociacion, debemos esforzarnos por crear un equilibrio entre las partes para que

sus intereses se intercambien de manera justa.
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2.2.9. Teorias de Satisfaccion de los consumidores
2.29.1.  Teoriade los dos factores.

De acuerdo a Carmona y Leal (1998), la teoria de los dos factores
fue formulada por Herzberg para medir los niveles de satisfaccion laboral.
Para la teoria de dos factores, la satisfaccion laboral y la insatisfaccion
laboral se determinan de forma separada. Por ejemplo, el factor higiene
provoca insatisfaccion cuando su nivel es insuficiente, pero no trae
satisfaccion cuando su nivel es suficiente. En cambio, los factores de
crecimiento provocan satisfaccion cuando el nivel es suficiente, pero no
insatisfaccion cuando el nivel es insuficiente. Por lo tanto, la satisfaccion y
la insatisfaccion no serian polos opuestos, como mantiene la teoria
tradicional. En otras palabras, lo contrario de la insatisfaccion no es la
satisfaccion, sino la ausencia de insatisfaccion. De esta misma manera, lo
contrario de la satisfaccion es la ausencia de satisfaccion, y no la
insatisfaccion (p. 54)

2.2.9.2.  Teoriade la Equidad.

Segun Julcarima (2017) Esta teoria establece que la satisfaccion se
produce cuando un individuo percibe gue los resultados logrados durante un
proceso se corresponden con los insumos usados dentro del proceso, tales
como el costo, el tiempo y el esfuerzo. (p. 65). En otras palabras, la teoria
de la equidad asume que la satisfaccion surge de comparar los costos y
beneficios de un servicio que recibe un usuario después de completar un
proceso, incitando al usuario a tomar sus propias decisiones.

2.2.9.3.  Teoriade la atribucion causal.

Para Julcarima (2017) los clientes perciben los resultados de compra
como éxitos o fracasos, y la satisfaccion se debe a factores internos como la
percepcion del cliente durante el proceso de compra, y factores externos
como las dificultades de compra. (p. 66)

En general, las teorias de causalidad derivan de las evaluaciones de
los usuarios/clientes sobre los atributos, causas de error y beneficios de los
bienes y servicios de consumo. La realizacion o no de estas expectativas

dara mayor o menor satisfaccion al cliente.
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2.2.9.4.  Teoria del Desempefio 0 Resultado.

Segun Julcarima (2017) Esta teoria propone que la satisfaccion del
cliente esté relacionada con el desempefio de un producto o servicio, tal
como lo perciben los clientes. El rendimiento se define como el nivel de
calidad del producto en relacion con el precio pagado. Por lo tanto, la
satisfaccion equivale al valor y/o calidad percibida asociada con el precio
pagado (p. 84).

2.2.9.5.  Teoria de las Expectativas.

De acuerdo a Julcarima (2017) los clientes crean expectativas sobre
el desempefio de un producto o servicio antes de adquirir un bien o servicio.
Después de comprar y usar un producto o servicio, los clientes comparan
sus expectativas con el desempefio real, y obtienen satisfaccion cuando el
producto o servicio es mejor de lo esperado. La validaciéon simple de las
expectativas no produce satisfaccion. Cuantos méas se exceden las
expectativas, se incrementa la satisfaccion del cliente. (p. 90)

2.2.10. Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del cliente es clave para la mejora continua del proceso
productivo, ya que ayuda a identificar areas clave para priorizar los cambios requeridos.
Por lo tanto, la medicion de la satisfaccion del cliente es una herramienta de gestion
que puede inspirar e impulsar el cambio organizativo y técnico (Bruni, 2017, pag. 6)

Mejias y Manrique (2011) “Por satisfaccion al cliente se entiende como la
evaluacion que realiza el cliente respecto a un servicio y que depende de cémo el
servicio respondio a sus necesidades y expectativas. Si esto no se cumple se produce la
insatisfaccion.” (p. 44)

Algunos autores como Quispe y Ayaviri (2016) consideran que la satisfaccion
es “un proceso de evaluacion de una experiencia de compra de un producto o servicio,
donde se comparan aquellas expectativas del cliente con los resultados alcanzados.” (p.
172)

De acuerdo a Quispe y Ayaviri (2016) Otros autores asocian la satisfaccion con
las reacciones que pueden experimentar los clientes en su durante la de compra de
productos. El cliente es capaz de contrastar cognitivamente las siguientes variables:
expectativas y resultados, esfuerzo y recompensa. Asi, la satisfaccion también refleja
los sentimientos del cliente sobre el uso de un servicio en particular. (p. 172). La data
obtenida sobre la satisfaccion del cliente ayuda a la empresa a:
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e Ir mas alla del autorreferencial ismo que significa creer erroneamente
que la perspectiva del proveedor del servicio es superior a la del cliente.

e Interpretar los datos de manera reflexiva y metodica, sin dejarse llevar
por las primeras impresiones.

e Liderar una cultura interna de servicio al cliente es una experiencia
beneficiosa y educativa para todos los que trabajan en la organizacion.

e Motivar a los empleados colocandolos en el entorno adecuado para que
puedan comprender mejor su rol para propiciar la satisfaccion del
cliente.

Ademas, la satisfaccion del cliente es una métrica clave para las empresas que
desean mantenerse en la cima a largo plazo. Por lo tanto, algunas herramientas de
gestion estratégica tales como las Balanced Scorecard ya la integran en su enfoque
(Bruni, 2017, pag. 6)

El modelo Kano es el método méas usado para medir la satisfaccion del cliente.
En el modelo Kano, las preferencias del cliente se pueden dividir en diferentes
categorias: factores béasicos, factores de entusiasmo, factores de desempefio y factores
de desinterés. (Bruni, 2017, pag. 7)

2.2.11. Beneficio de lograr la satisfaccion del cliente

Toda empresa debe lograr la satisfaccion de los clientes, para este objetivo
existen distintas razones, como sefiala Ledn (2009):

o El poder boca a boca, por ejemplo, cien clientes satisfechos pasan la voz

a otros nuevos clientes, y se pueden obtener 25 nuevos clientes.

o Por cada queja que recibimos, otros 20 clientes pudieron quejarse, pero

es poco probable que expresen su frustracion.

o Cuesta cinco veces mas adquirir un nuevo cliente que retener a un cliente

ya satisfecho.

o En promedio, los clientes satisfechos comentaron una buena experiencia

con otros 3 clientes, mientras que los clientes insatisfechos hicieron lo
mismo con 9 clientes. (pag. 6).

De acuerdo a Ledn (2009) un cliente satisfecho le cuenta a otras 3 personas

sobre su experiencia positiva y esta dispuesto a pagar 'extra’ a cambio de 'satisfaccion

adicional’, mientras que un cliente insatisfecho se queja con 11 personas. En pocas
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palabras, a causa del 1% de los clientes insatisfechos, se pierde hasta el 12% de los
clientes.

Por otra parte, Hoffman y Bateson (2012) Satisfacer a los clientes no es
imposible. EIl simple hecho de cumplir o superar las expectativas de los clientes puede
traer muchos beneficios a una empresa. Entre estos, tenemos:

o La satisfaccion de los clientes ayuda a crear una publicidad positiva de
boca a boca, donde por comentarios de experiencia personal, nuevos
clientes se acercan a la empresa.

o Los clientes que estan satisfechos con los productos de una empresa
compran productos de la competencia con menor frecuencia.

o Del mismo modo, las empresas que aparecen en los rankings de las
empresas mas respetadas brindan el mejor servicio al cliente.

o Ademas, es mas probable que los clientes aprecien tu servicio porque
satisface sus necesidades en lugar de buscar competidores que ofrecen
lo mismo a un precio mas bajo, pero corren el riesgo de quedar
insatisfechos.

o Y finalmente, las empresas que brindan un mejor servicio al cliente,
tienden a crear un mejor ambiente laboral para sus empleados.

Por ultimo, de acuerdo Gonzélez, et al. (2007) Medir la satisfaccion del cliente
es esencial para las empresas, ya que indica el desempefio de los procesos y las
personas. Sirve como guia para saber si todo se hace bien y se satisfacen las necesidades
del cliente.

2.2.12. Factores fundamentales de satisfaccion
Segun Ledn (2009) existen 4 factores basicos que determinan la satisfaccion del

cliente:
o Variables del producto: incluyen muchos factores, como el disefio
basico del producto, el conocimiento del disefiador de las necesidades
y motivos del consumidor, el proceso de fabricacion y el sistema de
control de calidad.
o Variables relacionadas con las ventas: Incluye factores como el tipo de

mensajes que envian las empresas en sus programas publicitarios y

promocionales, como seleccionan y gestionan los horarios de los
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vendedores e intermediarios, y las actitudes que reflejan frente a los
clientes.

o Variables relacionadas con el servicio postventa: Incluye factores como
garantia, repuestos y servicio, retroalimentacion, atencion de reclamos y
cémo se resuelven los problemas de los clientes.

o Variables relacionadas con la cultura corporativa: Se encarga de abarcar
los valores, creencias, simbolos de la empresa, fisicos e inmateriales, que
la empresa se encarga de inculcar.

De acuerdo a Mejias y Manrique (2011) se identificaron cinco dimensiones
respecto a la satisfaccion de los clientes: Calidad técnica, Calidad funcional,
Expectativas, Valor percibido y Confianza. (p. 46)

o Calidad técnica: “Hace referencia a la forma en que se presta el servicio”

(Mejias & Manrique, 2011)

° Calidad funcional: “‘Se basa en las caracteristicas inherentes del servicio”
(Mejias & Manrique, 2011)

o Valor Percibido: “Relacion calidad-precio que el cliente extrae tras el
servicio recibido” (Mejias & Manrique, 2011)

o Confianza: Se mide en funcion del nivel alcanzado en el indice de
satisfaccion, la percepcion del cliente de la capacidad de la empresa de
prestar un buen servicio en el futuro, retener a sus clientes y determina
el grado en que sus clientes hablaran bien del servicio prestado; es decir,
la intencidn de los clientes de recomendar el servicio a otras personas.
(Mejias & Manrique, 2011)

o Expectativas: “Nivel de referencia que espera el consumidor del
producto o servicio que adquiere, antes de efectuar la compra”. (Mejias

& Manrique, 2011)

2.2.13. Clasificacion de la satisfaccion del consumidor
De acuerdo a (Bruni, 2017). Puede haber muchos factores que afectan este
indicador: factores psicologicos, variables fisicas, habitos, sensaciones experienciales,
opiniones de otras personas sobre el producto o servicio, oportunidades de comparacion
con productos y servicios de la competencia. Por lo tanto, es evidente la dificultad

objetiva de proporcionar una medida de apreciacion que los Clientes experimentan
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hacia el producto o servicio comprado, ya que las mediciones no pueden ser exactas ni
generalizables ademas del hecho de que se necesitaran ejemplos y anélisis estadisticos.
Uno de los principales modelos de referencia para la medicion de la satisfaccion del
Cliente es el modelo Kano. De acuerdo con este modelo, la clasificacion de las
preferencias de los Clientes puede dividirse en diferentes categorias como:

a) Factores béasicos — de acuerdo a Bruni (2017) “Las caracteristicas que el
Cliente da por sentadas y dan lugar a insatisfaccion cuando no se cumplen.
Estos factores son los que tienen mayor peso ya que en todo caso la empresa
se compromete a cumplirlos”. (p. 8)

“Son los requisitos minimos que causaran el descontento del cliente si no se

satisfacen, pero que no causan la satisfaccion del cliente si se satisfacen (o

se exceden)”. (Uribe, 2008), como ejemplo tenemos:

e Caracteristicas principales del producto o servicio: es el conjunto de
atributos que tiene un producto como la calidad, precio, tamario, color,
disefio entre otros.

b) Factores de entusiasmo — de acuerdo a Bruni (2017) “Estas caracteristicas
proporcionan satisfaccién cuando se proporcionan, pero no causan
insatisfaccion cuando no se logran. Son factores que sorprenden al Cliente
generando satisfaccion y permitiendo a la empresa proveedora de
distinguirse de sus competidores”. (p. 8) Estos factores sorprenden
activamente a los clientes porque generan beneficios inesperados o
beneficios que los clientes, por regla general, no consideran (Uribe, 2008).
Como caracteristica tenemos:

e Atributos no esperados por los clientes: son elementos que la empresa
ofrece sin ser necesarios para el consumidor.

c) Factores de rendimiento — de acuerdo a Bruni (2017) “Factores
relacionados con una prestacion Unica que puede generar satisfaccion o
insatisfaccion. Suelen ser factores relacionados con requisitos especificos o
necesidades claramente explicados por los Clientes”. (p. 8). Estos factores
estan relacionados con las distintas necesidades y deseos de los clientes, y
las empresas deben esforzarse por competir aqui, dado que, a mayor
rendimiento, mayor satisfaccion. (Uribe, 2008). como caracteristica

tenemos:
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e Caracteristicas bésicas inherentes del producto o servicio: atributos
esperados por los clientes.
d) Factores de indiferencia — segun Bruni (2017) “Se trata de las
caracteristicas que el Cliente no considera porque no son interesantes”. (p.
9). “El cliente no les presta atencion a las caracteristicas del producto o
servicio” (Uribe, 2008). Como ejemplo tenemos:
e Atributos no percibidos: hacen referencia a ciertas cualidades que ofrece
una empresa en cuanto a su servicio y que el cliente ignora.
2.2.14. Medicion de la satisfaccion de los clientes
Segun Hoffman y Bateson (2012), la satisfaccion del cliente se puede medir de
forma directa o indirecta:

Medicion indirecta de la satisfaccion del cliente: incluye el estudio de registros
del seguimiento y control de las ventas, devoluciones y reclamaciones de los clientes.
No obstante, las empresas que se basan Unicamente en la medicion indirecta no siempre
obtienen toda la informacion necesaria para determinar las necesidades del cliente (p.
293).

Medicion directa de la satisfaccion del cliente: es toda medicion obtenida
directamente de los clientes, por ejemplo, mediante encuestas y entrevistas. No
obstante, las encuestas usadas no estan estandarizadas entre empresas. Por ejemplo, se
utilizan diferentes escalas para recopilar datos (que van de 5 a 100 puntos), diferentes
preguntas (desde preguntas generales a preguntas especificas) y los métodos de
recopilacién de datos (entrevista, etc.) también son diferentes (p. 294)

2.3. Marco Empresarial
2.3.1. Resefa histdrica
Somos una pizzeria en la ciudad del Cusco, al servicio de nuestros clientes, con
mas de 13 afios de experiencia. Atendemos a domicilio con nuestro servicio de delivery
y también en nuestro local ubicado en la Urb. Magisterial, en la Av. La Cultura 2001.
2.3.2. Mision
Ser la empresa con la mejor Pizza del Mercado en la ciudad del Cusco para
lograr satisfacer el antojo de nuestros clientes, ofreciendo un producto de calidad, a
través de nuestro personal capacitado y comprometido brindando calidez de servicio y

entrega oportuna.
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2.3.3. Vision
Trabajamos para ser reconocidos por la calidad de nuestras Pizzas y el buen
trato que el consumidor recibe de nuestros empleados, quienes se esmeran para que
nuestros clientes se sientan atendidos con carifio y aprecio, en un sitio limpio y
agradable, de tal forma, que siempre salgan de nuestro local con sus expectativas
superadas, deseosos de regresar una y otra vez. Cuando en nuestro mercado alguien
quiera comer pizza, deseamos siempre ser la primera opcion.
2.3.4. Valores
e) Compromiso
f) Respeto
g) Amabilidad a nuestros clientes
h) Honestidad en precios y productos.
2.3.5. Objetivos
Posicionar nuestra marca en el segmento lider en pizzas buscando la innovacion,
calidad y servicio; asi como garantizar la satisfaccion de nuestros clientes.
2.3.6. Ubicacion
Av. La Cultura, Urb. Magisterio n° 2001, Cusco.
2.4.  Marco conceptual
2.4.1. Atributos de los productos
“Son las particularidades que integran un producto, determinan la existencia de
un producto diferente si se produce un cambio en los mismos. Por tanto, sera posible
comercializar por separado el producto original y el producto con el atributo cambiado”.
(Gonzales A. , 2018).
2.4.2. Atributos innovadores de los productos
Los atributos innovadores ayudan a retener la atencion del cliente e incrementar
la lealtad hacia la  marca. Al  probary evaluar regularmente  los
productos y realizar analisis de datos, los especialistas en marketing pueden determinar
los gustos y necesidades de los clientes. (QuestionPro, 2018)
2.4.3. Canal de distribucion
De acuerdo a Acosta (2017) Un canal de distribucion es un medio para
transportar un producto desde su lugar de produccion hasta el consumidor final. Los
canales de distribucion buscan satisfacer las necesidades de los clientes al permitir que

productos y servicios estén disponibles, al acortar tiempos y distancias. (p. 9)
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2.4.4. Caracteristicas de los productos
Las caracteristicas de los productos pueden ser reales o percibidas por los
consumidores, estas caracteristicas pueden ser tangibles, como el precio, el disefio, el
empaque y el etiquetado, o intangibles como la calidad y la marca. (Gonzales A. , 2018)
2.4.5. Caracteristicas funcionales
Son las caracteristicas asociadas con la forma en que se usa y opera el producto.
En ese sentido, nuevas formas de uso pueden ampliar las posibilidades de los productos.
En ocasiones, se pueden encontrar diferentes usos en el contexto internacional,
observandose como el mismo producto se utiliza en diferentes regiones geogréaficas y
paises. (Gonzales A. , 2018)
2.4.6. Cliente
“Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad el servicio
de un profesional o0 empresa” (RAE, 2021)
2.4.7. Consumidor
Una persona natural o legal que es el destinatario final de productos o servicios
tangibles o intangibles para su beneficio. (Indecopi, 2021)
2.4.8. Distribucion
La distribucion es el eje organizador del canal de distribucién. La distribucion
incrementa el valor de los bienes y servicios producidos desde el lugar de produccion
hasta el lugar de consumo mediante su preparacion y transporte. (Miquel, Parra,
Lhermie, & Miquel, 2006)
2.4.9. Empresa
“Organizacion que coordina la disposicion de los recursos y factores a los
efectos de generar un producto o servicio, con el objeto de obtener un beneficio a partir
de su transaccion en el mercado, siendo el riesgo inherente a dicha actividad
empresarial” (Rodriguez, 2009)
2.4.10. Factores Atrayentes para Clientes
El comportamiento del consumidor depende de condiciones internos y externos.
Los factores internos se refieren a las personas mismas, como su estilo de vida, cultura,
motivaciones y edad. Los externos, por otro lado, varian segun el negocio y los
competidores, como la calidad del producto, los precios y el acceso al punto de venta.
(Martinez Molera, 2019).
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2.4.11. Mayorista
“Un distribuidor que vende productos a un detallista. Un mayorista vendera su
producto en grandes cantidades a los minoristas, lo que le permitird aprovechar un
precio mas bajo que si comprara articulos individuales”. (ecommerce platforms, 2021)
2.4.12. Minorista
“El minorista, o distribuidor minorista es aquel agente econdmico que se ubica
en la penultima fase de la cadena de valor. Es decir, aquel que transfiere bienes, o presta
servicios, a los consumidores finales”. (Economipedia, 2021)
2.4.13. Satisfaccion del cliente
“Es la respuesta de la compra de productos o usos de servicios que se deriva de
la comparacion por el consumidor, de las recompensas de compra con relacion a sus
consecuencias esperadas”. (Gualier, 2001)
2.4.14. Canales de proximidad
“El canal de proximidad es también conocido como canal de cercania. Es un
canal que se caracteriza por que el comprador tiende a comprar con mayor frecuencia
que en otros canales; méas del 90% de los compradores lo visitan regularmente, al menos
una 0 mas veces por semana; las ubicaciones de la tienda son convenientes para el
comprador.” (Bascope, 2018)
2.4.15. eCommerce
“El comercio electronico o e-commerce (electronic commerce), consiste en la
compra y venta de informacidn, productos y servicios a traves de medios electronicos,
tales como Internet y otras redes informaticas, es decir, empleando las tecnologias de
la informacidn y la comunicacién que permiten que no sea necesario el contacto fisico
entre comprador y vendedor para realizar dichos tramites” (Martin, 2018)
2.5.  Formulacién de Hipotesis
2.5.1. Hipotesis General
Los canales de distribucion se relacionan significativamente con la satisfaccion
de los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito
de Cusco, 2022.
2.5.2. Hipotesis Especificas
Los canales tradicionales tienen relacion significativa con la satisfaccion de los
consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito de
Cusco, 2022.
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Los canales automatizados tienen relacion significativa con la satisfaccion de
los consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito
de Cusco, 2022.

Los canales audiovisuales tienen relacion significativa con la satisfaccion de los
consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito de
Cusco, 2022.

Los canales electronicos tienen relacion significativa con la satisfaccion de los

consumidores en la empresa la pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito de

Cusco, 2022.
2.6. Variable
2.6.1. Variable

Variable 1: Canales de distribucion

Segun Acosta (2017) “Un canal de distribucion no es otra cosa que la forma de
hacer llegar un producto desde su punto de origen hasta el consumidor final”. (p. 9).

Variable 2: Satisfaccion del consumidor

Segln Bruni (2017) La satisfaccion del cliente es clave para la mejora continua
porque ayuda a identificar areas clave para la intervencion prioritaria: es una
herramienta de gestion que puede inspirar, fuerte para promover la innovacién vy el

crecimiento de la empresa. (p. 6)
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2.6.2. Matriz de Conceptualizacion de la variable

Tabla 1

Matriz de Conceptualizacion de la Variable

Definicion

Conceptual

Definicion

operacional

Repositorio Digital

DIMENSIONES

INDICADORES

V1: CANALES DE
DISTRIBUCION

Un canal de distribucion es el
conjunto de opciones que cada
empresa elige para distribuir sus
productos y servicios de la
manera mas completa, eficiente
y econémica para que los
consumidores puedan obtenerlos
con el menor esfuerzo posible.
(Kotler & Armstrong, 2013)

Segun Acosta (2017)
Los canales pueden
clasificarse segun el uso
de la tecnologia, tales
como: Canales
convencionales,
automaticos,
audiovisuales y

electronicos. (p. 17).
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D1: Canal tradicional

Son canales que no utilizan alta tecnologia para
desarrollar intercambios. (Acosta A. , 2017)

Es el canal donde se realizan cantidad de
anuncios impresos, y aquellas empresas que la
tienen no suelen tener presencia online y
offline. (Kotler & Armstrong, 2013)

D2: Canal automatizado

Son los canales que interactdan con los clientes
en torno a la tecnologia, un canal que busca
producir productos de manera inteligente
utilizando la tecnologia. (Acosta A. , 2017)

D3: Canal audiovisual
Son canales dependen de herramientas auditivas

y visuales para promocionar Yy distribuir sus

Material promocional
(Afiches, bolsas, etc.)

Punto de venta fisico

Speach o dialogo de venta

Sistemas de geolocalizacién

Lectores de codigo QR

Servicio de Delivery

Television

Teléfono
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productos, por ejemplo, la television, radio, y
teléfono. (Acosta A. , 2017)

En este canal se usa materiales audiovisuales,
como comerciales, imagenes, video y
grabaciones de audio (Kotler & Armstrong,
2013)

D4: Canal electronico

Estos canales usan el Internet para publicitar y
distribuir productos y servicios. Este tipo de
canal es transformador ya que el uso de la
tecnologia genera un cambio social, que se
manifiesta en la adaptacion de nuevos habitos
que afectan directamente al sector de la
distribucion. (Acosta, 2017, p. 18)

Un canal significativo y efectivo. Las nuevas

tecnologias pueden presentar oportunidades

interesantes para los especialistas en marketing.

Ademas, el publico debe saber que estos
canales son seguros. (Kotler & Armstrong,
2013)

Radio

YouTube

Uso de internet
Blogs
Redes sociales

Correo electrénico
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V2: SATISFACCION DE LOS
CLIENTES

Uno de los principales

modelos de referencia

para la medicion de la

satisfaccion del Cliente
La satisfaccion del Cliente es la | es el modelo Kano. De
clave para una mejora continua | acuerdo con este modelo,
ya que facilita la identificacion la clasificacion de las
de éreas criticas en las que preferencias de los
intervenir con prioridad: se trata | Clientes puede dividirse
de una herramienta de gestion en cuatro categorias:
que puede ser un poderoso Factores basicos, factores
estimulo de aceleracion y de entusiasmo, factores
orientacion para cambiar los de rendimiento y factores
aspectos organizativos, de indiferencia. (Bruni,
culturales y técnicos. (Bruni, 2017, pag. 7)

2017, péag. 6)

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS
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D1: Factores bésicos

Caracteristicas que los clientes dan por sentadas | e Caracteristicas principales
y causan frustracion cuando no se cumplen. En del producto o servicio
todos los casos, estos factores son de suma

importancia ya que la empresa se compromete a

respetarlos. (Bruni, 2017)

Estos son los requisitos minimos que, si no se

cumplen, provocaran la insatisfaccion del

cliente, pero si se cumplen no conduciréan a la

satisfaccion del cliente. (Uribe, 2008)

D2: Factores de entusiasmo

Estas caracteristicas son satisfactorias si se e Atributos no esperados por
proporcionan, pero no insatisfactorias si no se los clientes
logran. Estos son los factores que sorprenden a

los clientes, y permiten a las empresas

proveedoras diferenciarse de sus competidores.

(Bruni, 2017)

Los factores de entusiasmo son aquellos que

sorprenden activamente a los clientes porque

generan beneficios inesperados o beneficios que
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Nota: Elaboracién propia
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los clientes, por regla general, no consideran.
(Uribe, 2008)

D3: Factores de rendimiento

Estos suelen ser factores relacionados con
requisitos o necesidades especificas articuladas
por el cliente. (Bruni, 2017)

Estos factores a menudo estéan relacionados con
las distintas necesidades y deseos de los
clientes, y las empresas deben esforzarse por
competir aqui (Uribe, 2008)

D4: Factores de indiferencia

Se trata de las caracteristicas que el cliente no
considera porque no son interesantes. (Bruni,
2017, p.9)

El cliente no les presta atencién a las
caracteristicas del producto o servicio. (Uribe,
2008)

Caracteristicas relacionadas
con una prestacion Unica
inherentes del producto o

servicio

Atributos no percibidos



Universidad
Andina
del Cusco

2.6.3. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tabla 2
Matriz de Operacionalizacion de la Variable

Variables

Dimensiones

Repositorio Digital

Indicadores

Variable independiente:

Canales de distribucion

Variable dependiente:

Satisfaccion de los clientes

Nota: Elaboracion propia

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

Canal Tradicional

Canal Automatizado

Canal Audiovisual

Canal Electrénico

Factores basicos

Factores de entusiasmo

Factores de rendimiento

Factores de indiferencia

Material promocional
Punto de venta fisico
Speach o dialogo de venta
Sistemas de geolocalizacion
Lectores de caodigo QR
Servicio de Delivery
Television

Telefono

Radio

YouTube

Uso de internet

Blogs

Redes sociales

Correo electronico
Caracteristicas principales del producto o servicio

Atributos no esperados por los clientes

Caracteristicas basicas inherentes del producto o
servicio

Atributos no percibidos
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CAPITULO I11: METODO DE INVESTIGACION
3.1. Enfoque de investigacion
El enfoque de la investigacion fue cuantitativo. “Usa la recoleccion de datos
para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. Hernandez et al. (2014).
La investigacion fue cuantitativa porque se hizo uso y se obtuvo informacion
por medio de cuestionarios organizados para su procesamiento en base a la
estadistica.
3.2.  Disefio de la investigacion
Se utilizé el disefio de investigacion no experimental, es decir, no se
manipularon ninguna de las variables de estudio. “La investigacion no experimental
son estudios que se realizan sin la manipulacién de variables y en los que solo se
observaran los fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos.”
Hernandez et al. (2014).
3.3.  Alcance de la investigacion
El trabajo de investigacion que se realizd, fue de alcance correlacional. “Los
estudios correlacionales buscan encontrar la relacion entre las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos con
una variable distinta.” Herndndez et al. (2014)
El presente trabajo es correlacional debido a que se enfocé en encontrar la
relacion entre los canales de distribucion y la satisfaccion de los consumidores.
3.4. Poblacién y muestra de la investigacion
3.4.1. Poblacion
“La poblacion es total de elementos que pertenecen al contexto espacial y
temporal para la investigacion”. (Carrasco, 2009)
La poblacién total del estudio consté de 902 consumidores, cantidad total de
clientes que entraron en una semana dentro de los meses de febrero, marzo, abril y
mayo del aflo 2022. A continuacion, se presenta un cuadro donde se detalla esta

informacién por mes.
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Tabla 3
Poblacién Total de Estudio

MES Cantidad de consumidores
FEBRERO 225
MARZO 231
ABRIL 228
MAYO 218
TOTAL 902

Nota: Elaboracién propia en base a la informacidn recibida por parte de la empresa la pronta pizza S.R.L

sucursal magisterio del distrito de Cusco, 2022.

3.4.2. Muestra
Para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) , Una muestra se define como
un subgrupo representativo de la poblacién, donde se obtendra la informacién
necesaria para las variables a estudiar.
Nuestra investigacion uso el muestreo aleatorio simple, con la siguiente
formula:
B Z?N pq
E2(N —1) + Z?pq

n

En donde:

n= tamafio de muestra

N=tamafio de poblacién (902)

p=probabilidad de éxito 50% (0.50)

q=1-p

E=margen de error considerado por el investigador 5%

Z=valor de la distribucion normal para el nivel de confianza del 95%
cuyo valor es 1.96

Entonces;

B (1.96)2 (902)(0.50)(0.50) B
"= 0.05)2(902 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50) _

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS
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Aplicando la formula, se obtuvo una muestra de 270 consumidores de la
empresa La Pronta pizza S.R.L sucursal magisterio del distrito de Cusco, 2022.
3.5.  Técnica e instrumento de recoleccion de datos
3.5.1. Técnica
La técnica utilizada fue la encuesta, que recogié informacion estructurada
sobre las dos variables de estudio.
3.5.2. Instrumento
Cuestionario con preguntas cerradas de elaboracion propia: Canales de
distribucion y satisfaccion de los consumidores
3.6. Validez y confiabilidad de instrumentos
Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario que mide como los canales
de distribucidn se relacionan con la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria
La pronta Pizza- Cusco 2022, se aplicd la técnica estadistica indice de Consistencia
Interna alpha de Cronbach, para lo cual se considera lo siguiente:
Si el alfa de Cronbach es mayor o igual a 0,8. Por lo tanto, el instrumento es
confiable y las mediciones son estables y consistentes.
Si el alfa de Cronbach es inferior a 0,8. El instrumento no es confiable, por
lo que las mediciones muestran una variacion desigual.
Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizo el software SPSS,
cuyo resultado fue el siguiente:
Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach elementos
Canales de distribucion 0.834 26
Satisfaccion del consumidor 0.828 10

Nota: Elaboracidn propia

Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.834 para los items
considerados en la variable Canales de distribucion y 0.828 para los items de la
variable Satisfaccién del consumidor, por lo que se establece que el instrumento es

fiable para el procesamiento de datos.
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3.7.  Procesamiento de datos
Para realizar el procesamiento de datos se utilizo el Ms Excel y el paguete
estadistico SPSS, el cual proceso la data obtenida en el proceso de recoleccion de
datos, resultando en tablas y gréaficos que fueron analizados para conocer los

resultados de la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1.

Presentacién del instrumento

Para determinar en qué medida los canales de distribucion se relacionan con

la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022, se

aplico un cuestionario a 270 clientes de la pizzeria, en el que se considera 36 items

distribuidos de la siguiente manera:

Tabla b

Distribucion de los Items del Cuestionario

Variable Dimensiones Indicadores items
Material promocional 1,2
Canal tradicional Punto de vgnta fisico 3,45
Speach o dialogo de venta
6,7
Sistemas de geolocalizacién 8,9
Canal Automatizado Lectores de codigo QR 10
Servicio de Delivery 11,12,13
Canales de Television 14
distribucién o Teléfono 15,16
Canal audiovisual
Radio 17
YouTube 18
Uso de internet 19,20
N Blogs 21,22,
Canal electronico
Redes sociales 23,24,25
Correo electronico 26
Factores basicos  Caracteristicas principales 27.28,29
del producto o servicio
Factores de -
. ., . Atributos no esperados por 30.31.32
Satisfaccion entusiasmo los clientes
del Factores de Caracteristicas basicas 333435
consumidor rendimiento mhe_re_ntes del producto o 195,
servicio
Factores de Atributos que no fueron 36

indiferencia

percibidos

Nota: Elaboracién propia

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utiliz6 la siguiente

escala de interpretacion:
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Tabla 6
Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Interpretacion de a variable

Promedio Canales de . . .
o Satisfaccion del consumidor
distribucion

Nunca 1,00-1,80 Muy inadecuado Muy insatisfecho

Casi nunca 1,81-2,60 Inadecuado Insatisfecho

A veces 2,61 -3,40 Regular Indiferente

Casi siempre 3,41-4,20 Adecuado Satisfecho
Siempre 4,21 -5,00 Muy adecuado Muy satisfecho

Nota: Elaboracién propia

4.2.  Canales de distribucion
4.2.1. Resultados de las dimensiones de la variable Canales de distribucién
Para describir como son los canales de distribucion en la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022. Se consideraron las dimensiones: Canal tradicional, Canal
automatizado, Canal audio visual, canal electronico. Los resultados se presentan a
continuacion:

A) Canal tradicional

Tabla 7
Canal tradicional en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
F %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 29 10.7
Regular 64 23.7
Adecuado 129 47.8
Muy adecuado 48 17.8
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 1

Canal tradicional en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis:

Los resultados muestran que para el 47.8% de clientes el canal
tradicional en la empresa La Pronta pizza sede magisterio es adecuado , para
el 23.7% es regular , el 17.8% opina que es muy adecuado , mientras que el
10.7% indica que es inadecuado y ninguno lo califica como muy inadecuado
; esto debido a que las instalaciones de la pizzeria son comodas e invitan al
consumo , el local se encuentra ordenado , se cumple adecuadamente con
protocolos de seguridad , el personal brinda la informacion requerida y tienen
un trato cordial sin embargo por otro lado en este canal no se hace uso de
materiales promocionales atractivos y no se realizan anuncios impresos que
Ilamen la atencion, pero a pesar de estas limitaciones tratdndose de un negocio
con afios en el mercado , se cuenta con la aceptacion de los clientes en este

canal.
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B) Canal automatizado

Tabla 8
Canal automatizado en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
F %
Muy inadecuado 1 0.4
Inadecuado 25 9.3
Regular 162 60.0
Adecuado 75 27.8
Muy adecuado 7 2.6
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia

Figura 2

Canal automatizado en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Los resultados muestran que para el 60.0 % de clientes el canal
automatizado en la empresa la Pronta pizza sede magisterio es regular , para
el 27.8% es adecuado ; el 9.3 % opina que es inadecuado, el 2.6 % de clientes
afirman que es muy adecuado , mientras que el 0.4% lo califico como muy
inadecuado, esto debido a que la mayoria de clientes nos indicaron que no

siempre reciben sus pedidos en el tiempo establecido , algunas veces la
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empresa dificulta al momento de ubicar los domicilios y tampoco se hace uso
de codigos gr para realizar pagos , sin embargo se cumple con protocolos de
seguridad al momento de la entrega y por otro lado la mayoria de clientes nos
indican que estadn de acuerdo con el costo adicional a pesar de que se
considera que el sistema de geolocalizacion de la empresa aun tiene puntos a
mejorar.

C) Canal audiovisual

Tabla 9
Canal audiovisual en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy inadecuado 25 9.3
Inadecuado 181 67.0
Regular 63 23.3
Adecuado 1 0.4
Muy adecuado 0 0.0
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia

Figura 3

Canal audiovisual en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracién propia
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Interpretacion y analisis:

Repositorio Digital

Los resultados muestran que para el 67.0 % de clientes el canal

audiovisual de la empresa la Pronta pizza sede magisterio es inadecuado, para

el 23.3% es regular; el 9.3 % opina que es inadecuado, el 0.4 % de clientes

afirman que es adecuado, mientras que ningun cliente lo califico como muy

adecuado. Esto debido a que la empresa no hace uso de los diferentes medios

como television, radio, YouTube, para promocionar anuncios llamativos de

sus productos y a pesar de que el personal encargado de tomar el pedido via

telefonica la mayoria de veces responde a tiempo y ofrece la informacion

solicitada, esto no es suficiente para satisfacer a los consumidores.

D) Canal electronico

Tabla 10

Canal electronico en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy inadecuado 8 3.0
Inadecuado 88 32.6
Regular 138 51.1
Adecuado 28 10.4
Muy adecuado 8 3.0
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 4

Canal electronico en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis:

Los resultados nos muestran que para el 51.1 % de clientes el canal
electronico de la empresa la Pronta pizza sede magisterio es regular, para el
32.6% es inadecuado; el 10.4 % opina que es adecuado, el 3.0 % de clientes
afirman que es muy adecuado, mientras que otro 3.0% lo califico como muy
inadecuado, esto debido a que la empresa usa el internet para sus promociones
y distribucion. El blog de la pizzeria cuenta con informacion actualizada de
sus productos sin embargo los clientes no lo visitan para una mejor
informacion de los productos que se ofrece , las redes sociales de La Pronta
Pizza no cuenta con publicaciones atractivas , promociones actualizadas y no
siempre se tiene respuesta inmediata al comunicarse por alguna de estas
plataformas online de la empresa, lo que hace que los consumidores no hagan

uso ni realicen sus pedidos por alguna de estas.
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4.2.2. Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Canales de distribucion
Tabla 11

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Canales de distribucién

Promedio Interpretacion

Canal tradicional 3.61 Adecuado
Canal automatizado 3.21 Regular
Canal audiovisual 2.43 Inadecuado
Canal electrénico 2.89 Regular
CANALES DE DISTRIBUCION 3.04 Regular

Nota: Elaboracién propia
Figura 5

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Canales de

distribucién
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

Los resultados muestran que los canales de distribucion obtuvieron en
promedio 3.04 calificados como regular; el canal tradicional obtuvo en
promedio 3.61 calificado como adecuado; el canal automatizado obtuvo 3.21
calificado como regular; el canal electronico obtuvo 2.89 calificado como

regular y el canal audiovisual obtuvo un promedio de 2.43 calificado como
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inadecuado; los resultados muestran la percepcion de los clientes en relacion

a los canales de distribucion como regulares.

4.2.3. Resultados de la variable Canales de distribucion
Tabla 12
Canales de distribucion en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 28 10.4
Regular 213 78.9
Adecuado 29 10.7
Muy adecuado 0 0.0
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia

Figura 6
Canales de distribucion en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022
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Nota: Elaboracién propia
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Interpretacion y analisis

Los resultados muestran que un 78.9 % calificaron la variable de
canales de distribucion como regular; un 10.7 % la calificaron como
adecuada, un 10.4 % como inadecuada, mientras que ningin consumidor
considera que los canales de distribucion son muy adecuados, asi mismo
ninguno considera que son muy inadecuados, por lo tanto de acuerdo a la
opinion de los clientes la empresa atn no ha conseguido el desempefio optimo
en los canales de distribucion que maneja; el canal tradicional es el que mayor
aceptacion tiene, mientras que los canales automatizados, canales
audiovisuales y canales electronicos tienen menor aceptacion por encontrarse

deficiencias en su funcionamiento.

4.3.  Satisfaccion del consumidor
4.3.1. Resultados de las dimensiones de la variable Satisfaccién del consumidor
La satisfaccion del consumidor en la Pizzeria La pronta Pizza se midid
mediante cuatro factores, siguiendo la teoria, estos son Factores basicos, Factores de
entusiasmo, Factores de rendimiento y Factores de indiferencia.

A) Factores basicos

Tabla 13

Factores basicos en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy insatisfecho 1 0.4
Insatisfecho 13 4.8
Indiferente 83 30.7
Satisfecho 106 39.3
Muy satisfecho 67 24.8
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura7

Factores basicos en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

Los resultados muestran que el 39.3% de clientes se encuentran
satisfechos con los factores béasicos de la empresa La Pronta pizza sede
magisterio , el 30.7% son indiferentes a estos factores , el 24.8% se
encuentran muy satisfechos , mientras que el 4.8 % indican que estan
insatisfechos y un 0.4% muy insatisfechos; esto se debe a que los insumos
con los que la empresa La pronta Pizza realiza la produccion de los pedidos
son de calidad , la presentacién de los productos que ofrece son adecuados y
por ello el mayor porcentaje de consumidores estan de acuerdo con el precio

gue proporciona la empresa por sus productos y servicios.
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B) Factores de entusiasmo

Tabla 14
Factores de entusiasmo en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy insatisfecho 4 1.5
Insatisfecho 47 17.4
Indiferente 143 53.0
Satisfecho 56 20.7
Muy satisfecho 20 7.4
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
Figura 8

Factores de entusiasmo en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y andlisis:

Los resultados muestran que el 53.0% de los clientes de la empresa
La Pronta Pizza sede magisterio son indiferentes a los factores de entusiasmo,
el 20.7% se encuentran satisfechos, el 17.4% de los clientes estan

insatisfechos, mientras que el 7.4 % indican estar muy satisfechos y un 1.5%
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muy insatisfechos; Esto debido a que la empresa no logra sorprender al
consumidor generando inesperados beneficios con los que, en principio, no
contaba y permitiendo a la empresa distinguirse de sus competidores ; aun
asi los clientes manifiestan que La pronta pizza cumple con las expectativas
al momento de brindar el servicio sin embargo la entrada de cortesia que se
ofrece no logra impactar y no se encuentran promociones al visitar las
instalaciones de la empresa , por lo cual el mayor porcentaje de consumidores
son indiferentes al factor de entusiasmo.

C) Factores de rendimiento

Tabla 15
Factores de rendimiento en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy insatisfecho 6 2.2
Insatisfecho 29 10.7
Indiferente 176 65.2
Satisfecho 55 20.4
Muy satisfecho 4 15
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 9

Factores de rendimiento en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis:

Se observa que, el 65.2% de consumidores afirman que son
indiferentes al factor de rendimiento en la empresa La Pronta pizza sede
magisterio, el 20.4% se encuentran satisfechos, mientras que el 10.7% esta
insatisfecho, el 2.2% indica estar muy insatisfecho y el 1.5% lo califico como
muy satisfecho. Esto se debe a que la pizzeria no tiene establecido una forma
de comunicacion que le permita conocer las necesidades especificas y
explicitas de sus clientes por lo tanto no ofrece un servicio personalizado ni
soluciones a determinados problemas que se presentan. La mayoria de
clientes nos indican que a veces sus pedidos presentan demoras y no reciben

obsequios por cumpleanos o fechas especiales.
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D) Factores de indiferencia

Tabla 16
Factores de indiferencia en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

f %
Muy insatisfecho 19 7.0
Insatisfecho 26 9.6
Indiferente 67 24.8
Satisfecho 82 30.4
Muy satisfecho 76 28.1
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
Figura 10

Factores de indiferencia en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

porcentaje

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

Los resultados nos muestran que el 30.4 % de clientes de la empresa
la Pronta pizza sede magisterio se encuentran satisfechos con el factor de
indiferencia , el 28.1% sefialan estar muy satisfechos; el 24.8 % son
indiferentes , el 9.6 % de clientes se encuentran insatisfechos, mientras que
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otro 7.0% lo califico como muy insatisfecho, esto indica que la mayoria se
encuentran satisfechos debido a que los clientes consideran que los factores
que no son de interés personal y que no afectan a la prestacion del servicio,
como el color de la manteleria, la edad del personal, uniformes , entre otros ,

no representan un motivo para invalidar su opinion respecto a la empresa.

4.3.2. Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Satisfaccion del

consumidor
Tabla 17
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Satisfaccion del
consumidor
Promedio Interpretacion
Factores basicos 3.71 Satisfecho
Factores de entusiasmo 3.15 Indiferente
Factores de rendimiento 3.07 Indiferente
Factores de indiferencia 3.63 Satisfecho
SATISFACCION DEL 3.40 Indiferente

CONSUMIDOR

Nota: Elaboracién propia
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Figura 11

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Satisfaccion del

consumidor.
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Nota: Elaboracidn propia
Interpretacion y analisis:

Los resultados muestran que la satisfaccion de los consumidores
obtuvo en promedio 3.40 calificados como indiferentes, donde los factores
basicos obtuvieron en promedio 3.71 calificado como satisfecho; los factores
de indiferencia obtuvieron 3.63 calificado como satisfecho; los factores de
entusiasmo obtuvieron 3.15 calificado como indiferente y el factor de
rendimiento obtuvo un promedio de 3.07 calificado como indiferente. Los
resultados muestran la percepcion de los clientes en relacién a la satisfaccion

del consumidor como indiferentes.
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4.3.3. Resultados de la variable Satisfaccion del consumidor
Tabla 18
Satisfaccion del consumidor en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

F %
Muy insatisfecho 0 0
Insatisfecho 21 7.8
Indiferente 122 45.2
Satisfecho 112 41.5
Muy satisfecho 15 5.6
Total 270 100.0

Nota: Elaboracién propia
Figura 12
Satisfaccion del consumidor en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022,
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orcentaje
N
ol

p
3

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y andlisis:

Los resultados muestran que el 45.2 de los consumidores son indiferentes a
la variable de satisfaccion, el 41.5 se encuentran satisfechos; mientras que el 7.8
indican estar insatisfechos, por otro lado, un 5.6 estan muy satisfechos y ninguno de
los consumidores menciona estar muy insatisfechos. Por lo tanto, de acuerdo a la
opinién de los clientes, la pizzeria ain no ha conseguido que los consumidores estén

satisfechos esto debido a que los canales de distribucion no son los 6ptimos; el factor
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basico y el factor de indiferencia son los que mayor aceptacion tienen, mientras que
el factor de entusiasmo y rendimiento tienen algunas deficiencias.
4.4.  Pruebas de hipotesis

La prueba de Chi-cuadrado permitira determinar en qué medida los canales
de distribucion se relacionan con la satisfaccion de los consumidores de la Pizzeria
La pronta Pizza- Cusco, a un nivel de confianza del 95%. Para aceptar o rechazar las
hipdtesis formuladas se tienen los siguientes criterios.

¢ Siel valor obtenido de significancia (valor P) es mayor a 0.05, no se rechaza
la hipotesis nula.

o Si el valor de significancia (valor P) es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis
nula, y se acepta la hipotesis alterna.

De manera similar, se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman para
determinar en qué medida los canales de distribucion estan relacionados con la
satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion de Spearman variaentre -1y 1,
a medida que el coeficiente se acerca a 1, el nivel de correlacion entre variables es
mayor.

4.4.1. Canal tradicional y Satisfaccion del consumidor
Hipotesis nula: Los canales tradicionales no tienen relacién significativa con la
satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
Hipotesis alterna: Los canales tradicionales tienen relacion significativa con la
satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Tabla 19
Canal tradicional y Satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022

Satisfaccion del consumidor

Canal . . . Muy Total
o Insatisfecho  Indiferente Satisfecho )
Tradicional satisfecho

F % F % F % f % F %

Inadecuado 2 0.7% 20 7.4% 7 26% 0 00% 29 10.7%
Regular 7 26% 27 100% 29 107/% 1 04% 64 23.7%
Adecuado 11 4.1% 66 244% 49 181% 3 11% 129 47.8%

ZjL;Zuado 0.4% 9 33% 27 10.0% 11 41% 48 17.8%
Total 21 8% 122 45% 112 41% 15 6% 270 100%
Prueba Chi cuadrado X =52.291 p =0.000
Correlacion de Spearman = 0.299 p =0.000

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis:

Mediante la prueba de Chi cuadrado se hall6 que el nivel de significancia p=
0.000 < 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula, y se puede afirmar que los
canales tradicionales tienen relacion estadisticamente significativa con la satisfaccion
de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022. El grado de
correlacion se puede determinar mediante el coeficiente de Spearman, a un nivel de
29.9%. Por tanto, el mejor funcionamiento del canal tradicional genera un impacto
positivo, sobre la satisfaccion de los consumidores.
4.4.2. Canales Automatizados y Satisfaccion del consumidor
Hipotesis nula: Los canales automatizados no tienen relacion estadisticamente
significativa con la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022.
Hipotesis alterna: Los canales automatizados tienen relacion estadisticamente
significativa con la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022.
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Repositorio Digital

Canales automatizados y Satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta

Pizza- Cusco 2022

Satisfaccién del consumidor

Canales Muy Total

. Insatisfecho Indiferente Satisfecho
automatizados satisfecho

f % F % F % F % F %

Muy
] 0.0% 0 0.0% 1 0.4% 0 0.0% 1 0.4%
inadecuado
Inadecuado 2 0.7% 12 4.4% 11 4.1% 0 0.0% 25 9.3%
Regular 14 52% 80 29.6% 63 23.3% 5 1.9% 162 60.0%
Adecuado 5 1.9% 28 10.4% 34 12.6% 8 3.0% 75 27.8%
Muy adecuado 0  0.0% 2 0.7% 3 1.1% 2 0.7% 7 2.6%
Total 21 78% 122 452% 112 415% 15 5.6% 270 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 18.298 p =0.007
Correlacion de Spearman = 0.193 p = 0.001

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Mediante la prueba de Chi-cuadrado, obtenemos un valor de significancia p =

0.007 < 0.05. Esto implica que podemos rechazar la hipotesis nula. De esta manera,

los canales automatizados tienen una relacion estadisticamente significativa con la

satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022. De

acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman, el nivel de correlacion es 19.3%.

En consecuencia, es probable que el mejor funcionamiento del canal automatizado

determine un incremento en la satisfaccion de los consumidores, pero de una manera

débil.

4.4.3. Canal audiovisual y Satisfaccion del consumidor

Hipotesis nula: Los canales audiovisuales no tienen relacion significativa con

la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

Hipotesis alterna: Los canales audiovisuales tienen relacion significativa con

la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Tabla 21
Canales audiovisuales y Satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta

Pizza- Cusco 2022

Satisfaccion del consumidor

Canales Insatisfech _ _ Muy Total
Indiferente Satisfecho

Audiovisual 0 satisfecho

f % F % F % f % F %

:\::cj/ecuado 07% 14 52% 8 30% 1 04% 25 9.3%
Inadecuado 13 48% 84 311% 75 278% 9 33% 181 67.0%
Regular 6 22% 24 89% 29 107% 4 15% 63 23.3%
Adecuado 0 0.0% 0 00% 0 00% 1 04% 1 04%
Total 21 8% 122 45% 112 41% 15 6% 270 100%
Prueba Chi cuadrado X = 19.886 p =0.019

Correlacion de Spearman = 0.149 p=0.014

Nota: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Dado que el nivel de significancia p = 0.019 < 0.05, en la aplicacion de la
prueba Chi — cuadrado, se puede rechazar la hipdtesis nula. Consecuentemente, es
posible indicar que los canales audiovisuales tienen relacion significativa con la
satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022. De
acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman, el nivel de relacion es 14.9%.
Asimismo, es posible concluir que el canal audiovisual tiene una relacion leve con la
satisfaccion de los consumidores.

4.4.4. Canales electronicos y Satisfaccion del consumidor

Hipatesis nula: Los canales electronicos no tienen relacion significativa con la

satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.

Hipotesis alterna: Los canales electronicos tienen relacién significativa con la

satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022.
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Tabla 22
Canales electronicos y Satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022

Satisfaccion del consumidor

Canales Muy Total
. Insatisfecho Indiferente Satisfecho

Electrénicos satisfecho

F % F % F % f % F %
Muy
] 0.7% 5 1.9% 1 0.4% 0 0.0% 8 3.0%
inadecuado
Inadecuado 5 1.9% 39 14.4% 41 15.2% 3 11% 88 32.6%
Regular 11 4.1% 60 22.2% 59 21.9% 8 3.0% 138 51.1%
Adecuado 2 0.7% 16 5.9% 8 3.0% 2 07% 28 10.4%
Muy

1 04% 2 0.7% 3 1.1% 2 0.7% 8 3.0%
adecuado
Total 21 78% 122 452% 112 415% 15 5.6% 270 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 16.183 p =0.183
Correlacion de Spearman = 0.004 p =0.953

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis:

Como p = 0.183 > 0.05, en la prueba Chi — cuadrado, no se puede rechazar
la hipdtesis nula. Por lo tanto, no se puede afirmar que 10s canales electronicos tienen
relacion significativa con la satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022. El coeficiente de correlacion de Spearman de 0.0004 indica un
valor muy débil para la correlacion entre el canal electronico y el nivel de satisfaccion
de los clientes. De esta manera no se puede afirmar que cambios en el canal electronico
determina la satisfaccion de los clientes.

4.4.5. Resultados para la relacion entre la variable Canales de distribucion y la variable
Satisfaccion del consumidor
Hipotesis nula: Los Canales de distribucion no se relacionan
significativamente con la satisfaccion de los consumidores de la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022
Hipotesis alterna: Los Canales de distribucion se relacionan
significativamente con la satisfaccion de los consumidores de la Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022
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Tabla 23
Canales de distribucion y Satisfaccion del consumidor en la Pizzeria La pronta

Pizza- Cusco 2022.

Satisfaccién del consumidor

Canal de . . . Muy Total
o Insatisfecho Indiferente Satisfecho )
distribucion satisfecho
f % F % F % F % F %

Inadecuado 2 0.7% 15 56% 11 41% 0 0.0% 28 10.4%
Regular 19 70% 100 370% 86 319% 8 3.0% 213 78.9%
Adecuado 0 0.0% 7 26% 15 56% 7 26% 29 10.7%

Total 21 8% 122 45% 112 41% 15 6% 270 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 27.704 p =0.000
Correlacion de Spearman = 0.228 p =0.000

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis:

Dado que p = 0.000 < 0.05 , se rechaza la hipdtesis nula, y se acepta la
hipdtesis alterna. Por lo tanto, se puede afirmar que los Canales de distribucion se
relacionan significativamente con la satisfaccion de los consumidores de la Pizzeria
La pronta Pizza- Cusco 2022. El nivel de correlacion obtenido por el coeficiente de
Spearman es 0.228, lo que es indicativo de una relacion positiva baja. Es decir, que las
mejoras en los canales de distribucion repercutirdn moderadamente en la satisfaccion

del cliente.
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CAPITULO V: DISCUSION
5.1. Descripcién de los hallazgos mas relevantes y significativos.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre los Canales de
Distribucion y la Satisfaccion de los Consumidores de la Empresa La Pronta Pizza
S.R.L. sucursal magisterio del Distrito de Cusco, 2022. Usando el test de Chi cuadrado
se obtuvo un nivel de significancia p=0.001<0.005. Esto implica que la hipdtesis nula
debe ser rechazada, para favorecer la hipoétesis alterna. Por consiguiente, se puede
afirmar que los canales de distribucion y la satisfaccion de los consumidores estan
vinculadas en la empresa la Pronta pizza sucursal magisterio Cusco. De acuerdo al
coeficiente de correlacion de Spearman, el nivel de correlacion es de 0.228, que
describe una relacion positiva baja por lo que la mejoria en los canales de distribucion
repercutira moderadamente en la satisfaccion del cliente.

La dimension Canal Tradicional obtuvo el mejor desempeiio con promedio 3.61
con nivel adecuado para los consumidores; ya que las instalaciones de la pizzeria son
comodas e invitan al consumo, el local se encuentra ordenado y el personal tiene trato
cordial sin embargo en este canal no se hace uso de materiales promocionales atractivos
yno se realizan anuncios impresos que llamen la atencion, a pesar de esas limitaciones
cuenta con la aceptacion de los clientes por los afios de negocio que tiene en el mercado.

La dimension Canal Audiovisual obtuvo el menor desempefio con promedio de
2.43 con nivel inadecuado para los consumidores; esto debido a que la pizzeria no
publica anuncios llamativos por television, radio, YouTube y aunque el personal
encargado de tomar el pedido via telefonica ofrece la informacion solicitada esto no es
suficiente ya que un gran porcentaje de clientes opinan que la empresa no responde el
teléfono a tiempo para realizar el pedido, generando insatisfaccion en los consumidores,
resultados que estan relacionados con la variable satisfaccion de los consumidores que
alcanzé un nivel indiferente con promedio de 3.40, donde la dimension de mayor
desempetio fue: Factores Bésicos con promedio 3.71 y un nivel satisfecho; esto se
debe a que los insumos con los que la empresa La pronta Pizza realiza la produccion de
los pedidos son de calidad , la presentacion de los productos que ofrece son adecuados
y por ello el mayor porcentaje de consumidores estan de acuerdo con el precio que
proporciona la empresa por sus productos y servicios, por otra parte la dimension que
tuvo el menor desempefio fue: Factores de Rendimiento con promedio de 3.07 y nivel
indiferente; se debe a que la pizzeria no tiene establecido una forma de comunicacion

que le permita conocer las necesidades especificas y explicitas de sus clientes por lo
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tanto no ofrece un servicio personalizado ni soluciones a determinados problemas que
se presentan.
5.2.  Limitaciones del estudio

Varias dificultades debieron ser superadas en la elaboracion de este estudio,
principalmente por la naturaleza inédita de las dos variables de estudio, y los pocos
antecedentes. Ademas, recopilacion de informacion de consumidores de La Pronta se
asocio con retrasos.

5.3. Comparacion con la literatura existente

De acuerdo a (Bruni, 2017, pag. 6) La satisfaccion del cliente “es la clave para
una mejora continua ya que facilita la identificacion de areas criticas en las que
intervenir con prioridad: se trata de una herramienta de gestion que puede ser un
poderoso estimulo de aceleracion y orientacidn para cambiar los aspectos organizativos,
culturales y técnicos”. De acuerdo a este concepto, y los resultados de esta investigacion
donde se ha advertido cierta insatisfaccion con los canales de distribucidn que ofrece la
empresa La Pronta pizza, se puede afirmar que existe espacio para la mejora.

Vilcaguano (2012) en la Tesis titulada “Los Canales de Distribucion y su efecto
en la Rentabilidad de la empresa “Productos Familia Sancela del Ecuador S.A” sector
de Lasso-Cotopaxi” de la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador; refiere qué “, la
empresa no cuenta con estrategias de distribucion que ofrezcan mejorar el nivel de
ventas y Unicamente realizan la comercializacion utilizando el canal de distribucion
indirecto. Por lo que la mayoria de clientes manifiestan que se deberia innovar el canal
de distribucién dando otra alternativa de comercializacion a los productos de la empresa
y poder ser entregados a tiempo”. Este resultado confirma la necesidad de las empresas
para encontrar nuevos canales de venta, tal como se expresa en nuestro estudio. Para
los clientes es importante que la empresa cuente con distintos canales de distribucion
que permitan satisfacerlos en todo momento siempre y cuando estos mantengan los
estandares de calidad correspondientes , como por ejemplo el tiempo de entrega y la
calidad del producto ; de acuerdo al estudio realizado se afirma que la pronta pizza
cuenta con mas de un canal de distribucion sin embargo aln existen algunas deficiencias
en estos ya que no se tiene estrategias para agilizar la produccion cuando se recibe una
cantidad considerable de pedidos provocando una larga espera a los clientes motivo por
el cual se produce insatisfaccion.

Asi mismo (Paz Cruz, 2021) quien realizo la investigacion que titula

“Satisfaccion Del Cliente En Los Canales De Comercializacion Minorista Moderno Y
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Tradicional, En La Ciudad De Chulucanas, 2021 de la Universidad Nacional de Piura,
quien concluye “... que el cliente tiene la percepcion que un canal de comercializacion
moderno posee mejores instalaciones fisicas , equipos , personal y materiales de
comunicacion ” , en nuestro estudio podemos darnos cuenta que ante los diferentes
canales de distribucidén que ofrece La Pronta pizza , sus clientes se encuentran mas
satisfechos con el canal tradicional , ya que es con el que la empresa inicio y por ello
en el que mejor se logra desenvolver hasta el momento sin embargo segun lo que el
autor Paz indica es que proximamente los clientes solo requeriran canales modernos de
distribucion por lo cual la empresa La pronta Pizza tiene que lograr destacar y mejorar
las debilidades que tiene en sus otros canales ya gque de esa forma brindara una mayor
satisfaccion a sus clientes y con esto tendra mayores ingresos.
5.4.  Implicancias del estudio.

Los resultados de esta investigacion ayudaran a la mejora y desarrollo de
diferentes canales de distribucion que ofrece la empresa la Pronta pizza sede Magisterio
— Cusco 2022, lo que repercutira en la satisfaccion de los clientes.

Asimismo, este estudio aporta conocimientos y avances en el estudio de los
canales de distribucion, tal como se establecen en una empresa local. Estos esfuerzos

pueden servir de base para otros estudios similares.
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CONCLUSIONES

Primero, existe relacion estadisticamente significativa entre los canales de distribucion
y la satisfaccion del consumidor en la pizzeria Pronta Pizza S.R.L Sucursal Magisterio. De
acuerdo al coeficiente de Spearman, el nivel de correlacion es de 0.228 que representa una
correlacion positiva baja, lo que indica que cuanto mejores sean los canales de distribucion
repercutirdn en la satisfaccion del consumidor y se tendra una mejora en los niveles de
satisfaccion de la empresa.

Segundo, existe relacidn entre los canales tradicionales y la satisfaccién del consumidor
en la pizzeria La pronta Pizza S.R.L Sucursal Magisterio, como p=0.000<0.05 en la prueba Chi
— cuadrado se afirma que los canales tradicionales estan relacionados con la satisfaccion de los
consumidores en La pronta Pizza S.R.L Sucursal Magisterio, donde el grado de relacion
mediante la correlacion de Spearman es = 0.299, presentando una correlacion positiva baja, es
decir que cuanto mejor se manejen los canales tradicionales repercutird razonablemente en la
satisfaccion de los consumidores.

Tercero, existe relacion entre los canales automatizados y la satisfaccion del
consumidor en la pizzeria La pronta Pizza S.R.L sucursal Magisterio ; como p=0.001<0.05 en
la prueba Chi — cuadrado se afirma que los canales automatizados estan relacionados con la
satisfaccion de los consumidores en la pizzeria La pronta Pizza S.R.L Sucursal Magisterio,
donde el grado de relacion mediante la correlacién de Spearman es = 0.193, presentando una
correlacion positiva muy baja, es decir que cuanto mejor se manejen los canales automatizados
repercutird de manera leve en la satisfaccion de los consumidores.

Cuarto, existe relacion entre el canal audiovisual y la satisfaccion del consumidor en la
pizzeria La pronta Pizza S.R.L sucursal magisterio, por lo tanto, se puede afirmar que los
canales audiovisuales estan relacionados con la satisfaccion de los consumidores en la pizzeria
La pronta Pizza S.R.L Sucursal Magisterio. Donde el grado de relacién mediante la correlacién
de Spearman es = 0.149, existe una correlacion positiva muy baja. Es decir que un mejor
manejo de los canales audiovisuales implica una débil satisfaccion en los consumidores.

Quinto, no existe relacion entre los canales electronicos y la satisfaccion del
consumidor en la pizzeria La pronta Pizza S.R.L sucursal magisterio, Como p=0.953>0.05, en
la prueba Chi — cuadrado, no se puede rechazar la hip6tesis nula. Por lo tanto, no se puede
afirmar que los canales electrénicos tienen relacion significativa con la satisfaccion de los

consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022. donde el grado de relacion mediante
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la correlacion de Spearman es de 0.004, indicando un valor muy débil para la correlacion entre
el canal electronico y el nivel de satisfaccion de los clientes. De esta manera no se puede afirmar

que cambios en el canal electrénico determinan la satisfaccion de los clientes.
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RECOMENDACIONES

Primero, se recomienda a la administracion de La Pronta Pizza S.R.L sucursal
Magisterio repotenciar los diferentes canales de distribucion con los que cuenta la empresa
poniendo énfasis a los de mayor preferencia, contar con asesoria especializada en marketing
por temporadas, que mantenga activa las plataformas sociales de la empresa realizando
cambios y mejoras para captar mayor cantidad de consumidores.

Segundo, se recomienda al area administrativa de la pizzeria La pronta Pizza S.R.L.
sucursal Magisterio respecto al canal tradicional, realizar una redistribucion en el local que
permita conseguir una mayor comodidad y flujo de los consumidores, crear promociones
atractivas, hacer uso de afiches impresos dando a conocer las promociones para mantener
informados a los clientes que no hagan uso de redes sociales.

Tercero, se recomienda al propietario de la pizzeria La pronta Pizza S.R.L. sucursal
Magisterio respecto al canal automatizado, hacer uso de cddigos QR que faciliten al cliente el
acceso a la informacion de los productos que se ofrece asi como los codigos para poder realizar
pagos de manera mas rapida , se recomienda también tercerizar el servicio delivery con
empresas como rappi, pedidos ya y otras que estén en el mercado de Cusco de esa forma se
realiza la entrega rapida y en buen estado del producto.

Cuarto, se recomienda al gerente de la pizzeria La pronta Pizza S.R.L. sucursal
Magisterio respecto al canal audiovisual, capacitar al personal encargado de tomar los pedidos
via telefonica para que se logre atender de forma correcta las consultas de los clientes acerca
de los productos que se ofrece asi también invertir en publicidad por temporadas estratégicas
en diferentes medios de comunicacion como radio y tv.

Quinto, se recomienda a la administracion de la pizzeria La pronta Pizza S.R.L. sucursal
Magisterio respecto al canal electrénico, asignar la funcion a un personal externo que trabaje
por horas en el marketing online para mantener activas las diferentes redes sociales como
Facebook, Instagram, entre otros, manteniendo estos canales actualizados, realizando
publicaciones y promociones atractivas. Asi tambien colocar respuestas automaticas cuando
los clientes se comuniquen por medio de estas redes y tener un personal encargado en hacer

seguimiento hasta concretar la venta.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Acosta, A. (2017). Canales de Distribucion. Bogota: Fundacion Universitaria del Area
Andina.

Acosta, A. (2017). Canales de distribucion. Bogota: Fundacion Universitaria del Area
Andina.

Acosta, L. (2017). Canales de Distribucion. Bogota: FUNDACION UNIVERSITARIA
DEL AREA ANDINA.

Aguilar Flores, R. M. (2017). licenciado en gestion. CALIDAD DEL SERVICIO EN
CANALES ALTERNATIVOS DE DISTRIBUCION EN LA INDUSTRIA
MICROFINANCIERA DEL PERU: ESTUDIO DE CASO DE LA CAJA MUNICIPAL
DE AHORRO Y CREDITO DE HUANCAYO. Pontificia universidad catolica del
Peru, Lima.

Alvarado, M., & Wong, M. d. (2017). Analisis y mejora de los procesos de preparacion de
pedidos y despacho del canal de distribucion mayoristas de una empresa de consumo
masivo aplicando la metodologia lean logistics. Lima: Pontificia Universidad
Catolica del Pera.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). Fundamentos de marketing (Decimoprimera ed.).
México: Pearson Educacion.

Armstrong, G., Kotler, Philip, Merino, M., & Pintado, T. (2011). Introduccién al marketing.
Esparia: Pearson.

Ataides, H. (2003). O instrumento de marketing: uma harmonia organizacional. Goiania:
Seles.

Bachelet, D. (1992). La medida de satisfaccion del consumidor o cadena, arbol y casacada.

Paris: ESOMAR.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Bartels, R. (1968). The General Theory of Marketing. Journal of Marketing, 32(1), 29-33.
Obtenido de https://doi.org/10.1177/002224296803200107

Bascopé, J. C. (2018). ¢ Qué debe incluir una correcta estrategia del canal de proximidad?
TMC Consultores Comerciales.

Berselli, C., De Sousa, G., Mesquita, R., & Gadotti, S. (2017). Los canales de distribucion y
las estrategias en los restaurantes Un estudio en Balneario Camborid-Brasil. Estudios
y Perspectivas en Turismo, 609-627.

Berselli, C., De Sousa, G., Mesquita, R., & Gadotti, S. (2018). Los canales de distribucion y
las estrategias en los restaurantes Un estudio en Balneario Camborid-Brasil. Estudios
y Perspectivas en Turismo, 27, 609-627.

Bruni, P. (2017). la satisfaccion del cliente. Thema, 1-10.

Bruni, P. (2017). La Satisfaccion del cliente . Italia: Thema.

Calvo Jara, V. y. (2015). INFLUENCIA DE LOS FACTORES MOTIVACIONALES EN
EL DESEMPENO DEL TALENTO HUMANO DEL BANCO DE CREDITO DEL
PERU BCP CUSCO CASO: OFICINA PRINCIPAL- AREA DE PROCESOS Y
PLATAFORMA.- 2013-2014. Pre Grado. Universidad Nacional De San Antonio
Abad Del Cusco, Cusco, Peru.

Carmona, A., & Leal, A. (1998). La Teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente.
Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 53-80.

Carrasco, S. (2009). Metodologia de la investigacidn cientifica. Lima: San Marcos de Anibal
Paredes Galvan.

Carrillo, R. (2017). Cuaderno de Documentacion de Canales de Distribucion del Perd.
Lima: Universidad de Lima.

Colquehuanca, Y., & Portillo, F. (2019). Licenciadas en Administracion. Uso de canales de

distribucion de servicios financieros en el personal docente de la Facultad de

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Ciencias Economicas Administrativas y Contables de la Universidad Andina del
Cusco periodo 2018. Universidad Andina del Cusco, Cusco.

Colquehuanca, Y., & Portillo, F. (2019). Uso de canales de distribucién de servicios
financieros en el personal docente de la Facultad de Ciencias Economicas
Administrativas y Contables de la Universidad Andina del Cusco periodo 2018.
Cusco: Universidad Andina del Cusco.

Coronel, C. (2016). Calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurante
Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima. Pimentel: Universidad Sefior de
Sipan.

Coughlan, A., Anderson, E., Stern, L., & El-Ansary, A. (2006). Marketing channels. USA:
Pearson Prentice Hall.

Diario  Gestion. (02 de 09 de 2020). gestion.pe. Obtenido de
https://gestion.pe/economia/empresas/como-cambio-la-pandemia-la-relacion-de-
los-hogares-latinoamericanos-con-los-canales-de-venta-noticia/

ecommerce platforms. (29 de 3 de 2021). ecommerce-platforms.com. Obtenido de
https://ecommerce-platforms.com/es/glossary/manufacturer

Economipedia. (29 de 3 de 2021). https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html.
Obtenido de https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html

El Peruano. (2020). Decreto Supremo. Decreto Supremo que declara Estado de Emergencia
Nacional por las graves circunstancias que afectan la vida de las personas a
consecuencia de la COVID-19 y establece las medidas que debe seguir la ciudadania
en la nueva convivencia social.

Enriquez, R. (2 de Diciembre de 2013). Analisis del Canal de Distribucion: Teorias sobre

las Relaciones entre Empresas y su Evolucion. Obtenido de

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

https://taemperuconsulting.com/analisis-del-canal-de-distribucion-teorias-sobre-las-
relaciones-entre-empresa-y-su-evolucion/

ESAN. (20 de Julio de 2020). www.esan.edu.pe.  Obtenido  de
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2020/07/como-la-crisis-sanitaria-
ha-cambiado-las-estrategias-de-distribucion/

Eslava, A. (2017). canales de distribucion logistico comerciales . Colombia : Ediciones de
la U.

eSmenal. (6 de  Noviembre de  2020). esemanal.m. Obtenido de
https://esemanal.mx/2020/11/la-transformacion-de-los-canales-de-distribucion-
durante-de-la-pandemia/

Fernandez, C., Baptista, M., & Hernandez, R. (2014). Metodologia de la investigacion.
Mexico: Interamericano Editores.

Fernandez, V. (2015). Marketing mix de servicios de informacion: valor e importancia de la
P de producto. bibliotecas anales de investigacion, 11(4), 64-78.

Gimeno, V. (2010). LA INFLUENCIA DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES Y SU REPERCUSION EN LAS
ESTRATEGIAS EMPRESARIALES: LA BANCA ONLINE Y SU APLICACION EN
LAS COOPERATIVAS DE CREDITO. UNIVERSITAT DE VALENCIA .

GlobalMetrics. (2021). La pandemia y la nueva satisfaccion de los clientes. Global Metrics

Gonzales, A. (14 de 02 de 2018). emprendepyme. Obtenido de emprendepyme:
https://www.emprendepyme.net/caracteristicas-de-un-producto.html

Gonzales, J. &. (2019). Licenciado en administracion. Estrategias de distribucion para
incrementar las ventas de la empresa Delmacor S.A.C Chiclayo, 2016. Universidad

Sefior de Sipan, Pimentel, Perd.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Gonzélez, L., Carmona, M., & Rivas, M. (2007). Guia para la medicion directa de la
satisfaccion de los clientes. Andaluz: CEX Centros de Excelencia.

Gualier, H. (21 de noviembre de 2001). Marketing en los servicios de informacidn. Obtenido
de http://www.monografias.com.

Guiltinan, J., Gordon, P., & Thomas, M. (2003). Gerencia de Marketing. Bogota: Mc Graw-
Hill.

Hernadndez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. d. (2014). METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION. (S. D. McGRAW-HILL / INTERAMERICANA EDITORES,
Ed.) MEXICO: Miembro de la C&mara Nacional de la Industria Editorial Mexicana,
Reg. NUm. 736. Obtenido de https://www.uca.ac.cr/wp-
content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Hoffman, K., & Bateson, J. (2012). Marketing de servicios: Conceptos, estrategias y casos
(Cuarta ed.). Mexico: CENGAGE Learning.

Indecopi. (10 de  Septiembre  de  2021). Indecopi.  Obtenido  de
https://www.indecopi.gob.pe/web/atencion-al-ciudadano/-quienes-son-los-
consumidores-y-proveedores-

Jamaludin, A., Widiarto, T., & Chandrasari, A. (2019). The effect of distribution strength on
customer satisfaction in pt semen tiga roda. International Journal of Engineering
Technologies and Management Research, 6(7), 167-172. Obtenido de
https://doi.org/10.29121/ijetmr.v6.i7.2019.433

Karina, O., & Vela, Y. (2017). Estrategias de trade marketing y su incidencia en la
satisfaccion de los clientes "asociados" de una distribuidora de materiales de
construccion en el norte del Peru en el afio 2017. tRUJILLO: Universidad del Norte.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. México: Pearson .

Ledn, M. (2009). Satisfaccion del consumidor. El Cid Editor.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Louffat, E. (2015). Administracion: Fundmentos del proceso administrativo. Buenos Aires:
Cengage Learning.

Louffat, E. (2018). Indicadores y Mediciones Aplicados a la Gesstion de Personas. Un
analisis desde diversas perspectivas. Peru: Pearson Educacion de Peru, S.A.
Maceda, C. (2019). Estrategia de distribucién y su efectividad en los canales de
comercializacion en la empresa textil @Fast Fashion. Lima: Universal Nacional

Agraria La Molina.

Maceda, C. (2019). Estrategia de distribucion y su efectividad en los canales de
comercializacion en la empresa textil @Fast Fashion. Lima: Universal Nacional
Agraria La Molina.

Marin, C. &. (2015). Ingeniero en Marketing. Propuesta de un sistema de distribucion para
la empresa Empanattos en la ciudad de Cuenca para el 2013. Universidad de
Cuenca, Cuenca- Ecuador.

Martin, P. (2018). Teletrabajo y comercio electronico. Espafia: SECRETARIA GENERAL
TECNICA.

Martinez Molera, L. (14 de 09 de 2019). hubspot.es. Obtenido de hubspot.es:
https://blog.hubspot.es/marketing/factores-comportamiento-del-consumidor
Mejias, A., & Manrique, S. (2011). Dimensiones de la satisfaccion de clientes bancarios
universitarios.  Ingenieria  Insdustrial,  32(1), 43-47. Obtenido de

https://rii.cujae.edu.cu/index.php/revistaind/article/view/344/410

Miquel, S., Parra, F., Lhermie, C., & Miquel, J. (2006). Distribucion comercial (Quinta ed.).
Madrid: ESIC.

Oviedo, C. (2016). Propuesta de Cambio de la Red de Distribucion de la Empresa de

Consumo Masivo Alicorp S.A.A para Optimizar los Costos de Distribucién

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Asociados a la Atencion de Clientes de la Ciudad de Quillabamba - Cusco. lquitos:
Universidad Catolica Santa Maria.

Paramo, D., & Ramirez, E. (2007). Gerencia estratégica de marketing. Un enfoque cultural.
Colombia: Universidad Sucorlombiana.

Paraschivescu, A., & Caotirlet, A. (2012). Kano Model. Economy Transdisciplinarity
Cognition, 15(2), 116-124. Obtenido de
https://www.ugb.ro/etc/etc2012n02/18 Paraschivescu_final.pdf

Parra, R., Arce, M., & Guerrero, M. (2018). La satisfaccion laboral y su efecto en la
satisfaccion del cliente, un andlisis tedrico . Innova , 140-146.

Paz Cruz, L. M. (2021). CIENCIAS ADMINISTRATIVAS. “SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LOS CANALES DE COMERCIALIZACION MINORISTA MODERNO
Y TRADICIONAL, EN LA CIUDAD DE CHULUCANAS”. UNIVERSIDAD
NACIONAL DE PIURA, PIURA — PERU.

Pelton, L., Strutton, D., & Lumpkin , J. (2005). Canales de marketing y distribucion
comercial. Un enfoque de administracion de relaciones (Segunda ed.). México: Mc
Graw-Hill.

Pineda, C. (2018). Canales de distribucion, caracterizacion y panorama actual.
Especializacion en Gerencia Logistica Integral, 1-16.

Pittaluga, R. (2010). Comentarios sobre el modelo de Noriaki Kano. Delta Q SRL, 1-6.

QuestionPro. (18 de 02 de 2018). QuestionPro. Obtenido de QuestionPro:
https://www.questionpro.com/blog/es/ejemplos-de-atributos-de-un-producto-o-
servicio/

Quillahuaman, & Kana. (2018). Calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en los
restaurantes de chicharrones de cerdo del distrito de saylla de la provincia del cusco

en el eperiodo 2015-2016d. Cusco: UNSAac.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Quispe, G., & Ayaviri, V. (2016). Measuring Customer Satisfaction in Nonprofit
Development Organizations. Universidad Nacional de Chimborazo, 168-188.

RAE. (10 de Septiembre de 2021). Real Academia Espafiola. Obtenido de
https://dle.rae.es/cliente

RAE. (10 de Septiembre de 2021). Real Academia Espafiola. Obtenido de
https://dle.rae.es/televisi%C3%B3n

RAE. (10 de Septiembre de 2021). Real Academia Espafiola. Obtenido de
https://dle.rae.es/tel%C3%A9fono

RAE. (10 de Septiembre de 2021). Real Academia Espafiola. Obtenido de
https://dle.rae.es/internet

RAE. (10 de Septiembre de 2021). Real Academia Espafiola. Obtenido de
https://dle.rae.es/blog

RAE. (10 de Septiembre de 2021). Real Academia Espafiola. Obtenido de
https://dpej.rae.es/lema/red-social

Reéategui Arévalo, L. (2017). Influencia de la motivacion en el desempefio laboral de los
trabajadores de la Institucion Educativa Integrado N° 0176 Ricardo Palma, de
Huingoyacu, distrito San Pablo, provincia de Bellavista, region San Martin 2016. Pre
Grado. Universidad César Vallejo, Tarapoto, Peru.

RevistaENERGIA. (2020). La satisfaccion del cliente en tiempos de COVID19 .
RevistaENERGIA.

Robbins, S., & Judge, T. (2009). Comportamiento Organizacional. Mexico: PEARSON
Educacion.

Robbins, S., & Judge, T. (2013). Comportamiento organizacional. Mexico: Pearson.

Rodriguez, C. (2009). Diccionario de Economia.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Roumali, R., Tanzil, W., Tandratama, V., & Anwar, S. (2020). The Effect of Product
Quality, Distribution Channels and Service Quality on Customer Satisfaction
Spotlights. Journal of Management, 2721-7787.

Sainz de Vicufia, J. (2000). La Distribucion Comercial: opciones estratégicas. Madrid:
ESIC.

Sanin, P. (2017). Doctorado. Felicidad y optimismo en el trabajo. Universidad Jaume I,
Castellon de la Plana-Espana.

Sary, S., Ricky, Gilbert, & Chuandra, S. (2020). The Effect Of Product Quality, Distribution
Channels And Service Quality Towards The Satisfaction Of Customer Purchase Of
Roma Biscuit Store In PT.Inbisco Niagatama. Jurnal Mantik, 4(2), 1047-1052.

Sierra, C., Moreno, J., & Silva, H. (2015). Canales de distribucion: caracteristicas principales
de los distribuidores mayoristas de mnateriales de construccion de extraccion minera
en Barranquilla- Colombia. Revista de Estudios Interdisciplinarios en Ciencias
Sociales, 512-529.

Stern, L. (1998). Canales de Comercializacion. Madrid: Prentice Hall.

Stern, L., EI-Ansary, A., Coughlan, A., & Cruz, 1. (1999). Canales de distribucion. Espafa:
Prentice Hall.

Sum , Mazariegos, M. (2015). MOTIVACION Y DESEMPENO LABORAL. Pre Grado.
UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR, QUETZALTENANGO.

Thompson, I. (8 de Julio de 2021). PromonegocioS.net. Obtenido de
https://www.promonegocios.net/clientes/satisfaccion-cliente.html

Torres, D. (2013). Licenciada en administracion. EIl nivel de satisfacion del cliente en el
restaurante el "Kioskito", Tejupilco, Mexico.(2016). Universidad Auténoma del

Estado de México , Ambato.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Totini, G. (2021). Modelo de Kano modificado para la identificacion de las necesidades de
los clientes. Qualitas hodie: Excelencia, desarrollo sostenible e innovacion, 24-27.

Uribe, E. (2008). Modelo Kano de satisfaccion del cliente. Gestopolis.

Vallet, T., Beser, J., Vallet, T., Casanova, E., Del Castillo, A., Del Corte, V., &
Narangajavana, Y. (2018). Introduccion al Marketing. Espafia: Universitat Jaume |.

Véasquez, G. (2009). Los canales de distribucion y el valor para el consumidor. Temas de
Management, 7(2), 10.

Vilcaguano Cajas, E. P. (2012). Ingeniero de Empresas. Los Canales de Distribucion y su
efecto en la Rentabilidad de la empresa “Productos Familia Sancela del Ecuador
S.4” sector de Lasso-Cotopaxi. Universidad de Ambato, Ambato — Ecuador.

Zéarraga, L. (2018). La satisfaccion del cliente basada en la calidad de servicio a trravez de
la eficicneica del personal y eficiencia del servicio: un estudio empirico de la
industrua restaurantera. Revista de estudios en contaduria, administracion e

informatica , 46-65.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad . . . .
Andina Repositorio Digital
del Cusco

ANEXOS

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad
Andina
del Cusco

Repositorio Digital

ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo De La Investigacion: “Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores en la empresa La Pronta Pizza- Cusco 2022”

PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL DIMENSION
Variable | e Material TIPO DE
¢En qué medida los | Determinar en qué medida los | Los canales de distribuciéon se | CANALES DE promocional INVESTIGACION
canales de distribucion | canales de distribucién  se | relacionan significativamente | DISTRIBUCION | e Punto de venta Bésica
se relacionan con la | relacionan con la satisfaccion de | con la satisfaccion de los | Dimensiones: fisico

satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022?

los consumidores en la Pizzeria La

pronta Pizza- Cusco 2022

consumidores de la Pizzeria

La pronta Pizza- Cusco 2022

Canal Tradicional

e Speach o dialogo
de venta

Canal
Automatizado

e Sistemas de
geolocalizacién

e Lectores de
cédigo QR

e Servicio de

Delivery

Canal Audiovisual

e Television

e Teléfono
e Radio
e YouTube

Canal Electronico

e Uso de internet

e Blogs

NIVEL DE
INVESTIGACION
Correlacional

DISENO DE LA
INVESTIGACION

No Experimental

ENFOQUE DE LA
INVESTIGACION

Cuantitativo
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PROBLEMAS
ESPECIFICOS

e (En qué medida los
canales
tradicionales se
relacionan con la
satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 20227

e (En qué medida los
canales
automatizados  se
relacionan con la
satisfaccion de los

consumidores en la

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar en qué medida los
canales  tradicionales  se
relacionan en la satisfaccion de
los consumidores en la Pizzeria
La pronta Pizza - Cusco 2022.

e Determinar en qué medida los
canales automatizados se
relacionan en la satisfaccion de
los consumidores en la Pizzeria
La pronta Pizza- Cusco 2022.

e Determinar en qué medida los
canales  audiovisuales  se

relacionan en la satisfaccion de

los consumidores en la Pizzeria

La pronta Pizza- Cusco 2022.

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

Los canales tradicionales
tienen relacion
significativa con la
satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta Pizza-
Cusco 2022.
Los canales
automatizados tienen
relacién significativa con
la satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta Pizza-

Cusco 2022.

Repositorio Digital

Keues sulldies
Correo

electronico

Variable 11

SATISFACCIO
N DEL
CONSUMIDOR

Dimensiones:

Factores Basicos

Caracteristicas
principales del
producto o

servicio

Factores de

entusiasmo

Atributos no
esperados por

los clientes

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

TECNICA:

Encuesta

INSTRUMENTO:

Cuestionario
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riZLciia La pIUIILa
Pizza- Cusco 20227
¢En qué medida los
canales

audiovisuales  se
relacionan con la
satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022?
¢En qué medida los
canales

electrdnicos se
relacionan con la
satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta
Pizza- Cusco 2022?

Universidad

Andina

del Cusco
peLeririridl enl qUU rrediud 10s
canales electrénicos se

relacionan en la satisfaccion de
los consumidores en la Pizzeria

La pronta Pizza- Cusco 2022.

S duuluvisudles

tienen relacion
significativa con la
satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta Pizza-
Cusco 2022.

Los canales electrénicos
tienen relacion
significativa con la
satisfaccion de los
consumidores en la
Pizzeria La pronta Pizza-
Cusco 2022.

Factores de

rendimiento

Caracteristicds
basicas
inherentes del
producto o

servicio

Factores de

indiferencia

Atributos que
no fueron

percibidos

Repositorio Digital

FUDLACUIUIN

MUESTRA

POBLACION

X clientes

MUESTRA

A f
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L DE CUNULCEF T UALIZACUIUN

Repositorio Digital

: “Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores en la empresa La Pronta Pizza- Cusco 2022”

Definicion conceptual

Definicion

operacional

DIMENSIONES

INDICADORES

V1: CANALES DE
DISTRIBUCION

Un canal de distribucion no es otra
cosa que la forma de hacer llegar un
producto desde su punto de origen
hasta el consumidor final. (Acosta A.
, 2017, pag. 9).

Los canales de distribucion se definen
como el conjunto de intermediarios
gue cada empresa escoge para la
distribucion méas completa, eficiente y
econébmica de sus productos o
servicios, de manera que el
consumidor pueda adquirirlos con el
menor esfuerzo posible. (Kotler &

Armstrong, 2013)

Dentro de esta
clasificacién se ubican
los canales segin su
tecnoldgica de
compraventa. Es por
ello, que, dependiendo
del uso de la
tecnologia, los canales
se pueden clasificar en:
tradicionales,

automatizados,

audiovisuales y
electronicos. (Acosta,

2017, pag. 17).

D1: Canal tradicional

Son aquellos en donde no se hace uso de la tecnologia para
desarrollar las actividades de intercambio. (Acosta A. , 2017,
pag. 17)

Es el canal donde se realizan cantidad de anuncios impresos, y
aquellas empresas gue la tienen no suelen tener presencia online
y offline. (Kotler & Armstrong, 2013)

Material promocional
(Afiches, bolsas, etc.)

Punto de venta fisico

Speach o dialogo de

venta

D2: Canal automatizado

Son aquellos cuya relacién de intercambio con el cliente gira en
torno a la tecnologia. (Acosta A. , 2017, pég. 17)

Se tratan de aquellos canales que buscan que el producto se
realice de manera inteligente, mediante el uso de tecnologia.
(Kotler & Armstrong, 2013)

Sistemas de

geolocalizacién

Lectores de codigo QR

Servicio de Delivery
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A esta categoria corresponden aquellos canales que combinan
diferentes medios para dar a conocer y distribuir sus productos.
Utilizan la television como medio de divulgacion e informacion,
el teléfono como herramienta de contacto con el comprador y un
sistema de transporte para realizar el traslado fisico de su
producto hasta el consumidor. (Acosta A. , 2017, pag. 18)

Es un canal que hace uso de materiales, como comerciales,
imagenes, cada vez mas como herramientas de comunicacion.
(Kotler & Armstrong, 2013)

Repositorio Digital

I e1EVISIOnN

Teléfono

Radio

YouTube

D4: Canal electronico

Son aquellos que utilizan internet para promocionar y distribuir
los productos o servicios. Este tipo de canales trae consigo una
gran transformacion, pues debido al uso de tecnologia se
generan cambios sociales, reflejados en la adaptacion de nuevos
habitos que afectan directamente al ambito de la distribucion.
(Acosta A. , 2017, pag. 18)

Es un canal significativo y efectivo. Las nuevas tecnologias
pueden ofrecer oportunidades emocionantes para los
mercaddlogos. Ademas, el publico necesita saber que estos

canales son seguros. (Kotler & Armstrong, 2013)

Uso de internet

Blogs

Redes sociales

Correo electrénico
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V2. SATISFACCION DE LOS
CLIENTES

La satisfaccion del Cliente es la clave
para una mejora continua ya que
facilita la identificacion de éreas
criticas en las que intervenir con
prioridad: se trata de una herramienta
de gestidn que puede ser un poderoso
estimulo de aceleracion y orientacién
para cambiar los aspectos
organizativos, culturales y técnicos.
(Bruni, La Satisfaccion del cliente |,

2017, pag. 6)

El grado de satisfaccion del cliente es
un indicador clave para cualquier
empresa que quiera quedarse mucho
tiempo en el mercado, por lo tanto, se
utiliza como una de las herramientas

de gestion estratégicas. (Uribe, 2008)

Universidad
Andina
del Cusco

Uno de los principales
modelos de referencia
para la medicion de la
satisfaccion del Cliente
es el modelo Kano. De
acuerdo con  este
modelo, la
clasificacion de las
preferencias de los
Clientes puede
dividirse en cuatro
categorias:  Factores
basicos, factores de
entusiasmo, factores de
rendimiento y factores
de indiferencia. (Bruni,

2017, pag. 7)

Repositorio Digital

D1: Factores basicos

Las caracteristicas que el Cliente da por sentadas y dan lugar a
insatisfaccion cuando no se cumplen. Estos factores son los que
tienen mayor peso ya que en todo caso la empresa se
compromete a cumplirlos. (Bruni, La Satisfaccion del cliente ,
2017, pag. 8)

Son los requisitos minimos que causarén el descontento del
cliente si no se satisfacen, pero que no causan la satisfaccion del

cliente si se satisfacen (o0 se exceden). (Uribe, 2008)

Caracteristicas
principales del

producto o servicio

D2: Factores de entusiasmo

Estas caracteristicas proporcionan satisfaccion cuando se
proporcionan, pero no causan insatisfaccion cuando no se
logran. Son factores que sorprenden al Cliente generando
satisfaccion y permitiendo a la empresa proveedora de
distinguirse de sus competidores (Bruni, La Satisfaccion del
cliente , 2017, pag. 8)

Los atributos de impacto son aquellos que sorprenden
favorablemente al cliente porque le generan inesperados
beneficios y rendimientos, con los que, en principio, no contaba.
(Uribe, 2008)

Atributos no esperados

por los clientes
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Factores relacionados con una prestacion Unica que puede
generar satisfaccion o insatisfaccion. Suelen ser factores
relacionados con requisitos especificos 0 necesidades
claramente explicados por los Clientes (Bruni, La Satisfaccion
del cliente , 2017, pég. 8)

Estos factores estan conectados tipicamente con las necesidades
explicitas de los clientes y los deseos y una empresa debe
intentar ser competitiva aqui. Rendimiento: tanto mayor

rendimiento, tanta mayor satisfaccion. (Uribe, 2008)

Repositorio Digital

Caracteristicas basicas
inherentes del

producto o servicio

D4: Factores de indiferencia

Se trata de las caracteristicas que el Cliente no considera porque
no son interesantes. (Bruni, La Satisfaccién del cliente , 2017,
pag. 9)

El cliente no les presta atencion a las caracteristicas del producto
o servicio. (Uribe, 2008)

Atributos no

percibidos
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ANEXO 03: MATRIZ DEL INSTRUMENTO PAR LA RECOLECCION DE DATOS

Titulo De La Investigacion: “Canales de distribucion y satisfaccion de los consumidores en la empresa La Pronta Pizza- Cusco 2022”

) _ ) _ N° ) Criterio De
Variables Dimensiones Indicadores Peso | . Items L
Items Calificacion
e Material promocional ¢La empresa la pronta Pizza acostumbra
entregar material promocional?
¢ Los materiales promocionales que
entrega la empresa “La pronta Pizza” Escala de
son novedosos? Likert:
Nunca
¢Las instalaciones de La Pronta pizza
Canal 20% 7 son cémodos e invitan al consumo? Casi nunca
V1: CANALES DE Tradicional ounto d 2 fis ¢El local de la Pronta pizza se encuentra A
e Punto de venta fisico veces
DISTRIBUCION adecuadamente ordenado y limpio?
¢La pizzeria cumple con todos los Casi siempre
protocolos de bioseguridad para brindar
Siempre

e Speach o didlogo de

venta

el servicio?

¢El personal de atencién le brinda
suficiente informacion acerca de la

carta?
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¢ E1 personal ae 1a pronta pizza tiene un
trato cordial con usted al tomar su

pedido?

) e /El sistema de geolocalizacién de la
e Sistemas de ¢ g

geolocalizacion empresa para la entrega rapida del
producto funciona adecuadamente?

e ;Laempresa dificulta al momento de
ubicar su domicilio cuando realiza un

pedido delivery?

Canal * Lectores de codigo ¢En la Pizzerfa se hace uso de un codigo

(o]
[ ]

17%

Automatizado | QR QR para los pagos respectivos?

e El servicio motorizado llega con los
protocolos de seguridad

e Servicio de delivery correspondientes?

e ;Esta de acuerdo con el costo adicional
que se cobra por el servicio de delivery?

e ;Recibe su pedido en el tiempo

establecido?
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e | elevision e /La plZzeria pupiica anuncios 1amauvos
por television para dar a conocer sus

productos?

e ;El personal le responde el teléfono a
tiempo para realizar su pedido?

e El personal encargado de tomar su
pedido via telefdonica le ofrece la

informacioén solicitada?

Canal o Teléfono 14% 5
Audiovisual
e Escucho difundirse
promocionesminteresantes de la pizzeria
por medio de radio?
«Radio e ;Lapronta Pizza publica anuncios
atractivos por la plataforma de
?
“YouTube YouTube?
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e Uso de internet

Canal
Electrénico

e Blogs

e Redes sociales

22%

Repositorio Digital

¢Ha realzago su peaiao por aiguna ae
las plataformas online?

¢ Tiene respuesta inmediata al
comunicarse por alguna plataforma

online de la pronta pizza?

¢Con que frecuencia usted ha visitado el
blog de la pizzeria para una mejor
informacion de los productos que ofrece?
¢El blog de la pizzeria La pronta tiene
informacion actualizada de sus

productos?

¢Ha visitado usted las redes sociales de
la Pronta Pizza?

¢Las redes sociales de La Pronta Pizza
tienen publicaciones atractivas?
¢Encuentra informacion actualizada en

las redes sociales de la Pronta Pizza?
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e . LaPronta Pizza le brinda informacién
de sus promociones a través de su correo
e Correo electronico electronico?
e ;Considera que los insumos con los que
se realiza la produccién de su pedido
e Caracteristicas son de calidad?
Factores principales del * ¢lLapresentacion de los productos que | ...\ e
8%
basicos producto o servicio ofrece la empresa son adecuados? Likert:
e ;Esta de acuerdo con el precio que
proporciona la empresa por sus Nunca
productos y servicios? Casi nunca
inu
V2: SATISEACCION e Lapizzeria cumple con sus A veces
expectativas al momento de brindarle el
DE LOS . o Casi siempre
CONSUMIDORES * Atributos no Servicio?
Factores de , . .
esperados por los 8% e ;Laentrada de cortesia que le ofrece la | Siempre

entusiasmo

clientes

Pronta Pizza es agradable?
¢Ha encontrado promociones al visitar

las instalaciones de la pronta pizza?
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e Caracteristicas
basicas inherentes del

Repositorio Digital

¢La pronta FiZZa aemaora en atenaer su
pedido?
¢La pronta Pizza le dio algin obsequio

en el dia de su cumplearios?

indiferencia

percibidos

1y .
rendimiento oroducto o servicio 8% ¢ El personal de la Pronta Pizza es
paciente al momento de atender su
pedido?
Factores de e Atributos no ¢El personal de la pronta Pizza se
3%

encuentran uniformados atractivamente?
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ANEXO 04: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA

Sres.:

Mucho agradecemos que respondan el presente cuestionario que forma parte de nuestro trabajo

de investigacion, estamos realizando un estudio sobre “Canales de distribucion y satisfaccion

de los consumidores en la empresa la pronta pizza- Cusco 2022”

Objetivo: Determinar en qué medida los canales de distribucion se relacionan con la

satisfaccion de los consumidores en la Pizzeria La pronta Pizza- Cusco 2022

Le demandara algunos breves minutos completarla y serd de gran ayuda para nuestra

investigacion. Los datos que en ella consigne se trataran de forma anénima. Por favor marcar

con (X) la que corresponda segun su opinion aplicando la siguiente valoracion.

Escala: 1 (Nunca); 2 (Casi Nunca); 3 (A veces); 4 (Casi siempre); 5 (Siempre)

Encuesta para consumidores de “La Pronta Pizza”

N° | Preguntas 1 2 3 4 5
Nunca | Casi A Casi Siempre

Nunca | Veces | siempre

CANALES DE DISTRIBUCION (X)
X1) Canal Tradicional

01 | ¢ Laempresa la pronta Pizza acostumbra

entregar material promocional?

02 | ¢ Los materiales promocionales que
entrega la empresa “La pronta Pizza”

son novedosos?

03 | ¢Las instalaciones de La Pronta pizza

son comodos e invitan al consumo?

04 | ¢ El local de la Pronta pizza se encuentra

adecuadamente ordenado y limpio?

05 | ¢La pizzeria cumple con todos los
protocolos de bioseguridad para brindar

el servicio?
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06 | ¢El personal de atencion le brinda
suficiente informacion acerca de la

carta?

07 | ¢El personal de la pronta pizza tiene un
trato cordial con usted al tomar su

pedido?

X2) Canal Automatizado

08 | ¢ El sistema de geolocalizacion de la
empresa para la entrega rapida del

producto funciona adecuadamente?

09 | ¢ Laempresa dificulta al momento de
ubicar su domicilio cuando realiza un
pedido delivery?

10 | ¢ En la Pizzeria se hace uso de un cddigo

QR para los pagos respectivos?

11 | ¢ El servicio motorizado llega con los
protocolos de seguridad

correspondientes?

12 | ¢Esta de acuerdo con el costo adicional

que se cobra por el servicio de delivery?

13 | ¢ Recibe su pedido en el tiempo

establecido?

X3) Canal Audiovisual

14 | ¢ La pizzeria publica anuncios

Ilamativos por television para dar a

conocer sus productos?

15 | ¢ El personal le responde el teléfono a

tiempo para realizar su pedido?
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16 | ¢ El personal encargado de tomar su
pedido via telefonica le ofrece la

informacion solicitada?

17 | ¢ Escucho difundirse promociones
interesantes de la pizzeria por medio de

radio?

18 | ¢ La pronta Pizza publica anuncios
atractivos por la plataforma de
YouTube?

X4) Canal Electronico

19 | ¢Harealizado su pedido por alguna de

las plataformas online?

20 | ¢ Tiene respuesta inmediata al
comunicarse por alguna plataforma

online de la pronta pizza?

21 | ¢ Con que frecuencia usted ha visitado el
blog de la pizzeria para una mejor
informacion de los productos que

ofrece?

22 | ¢ El blog de la pizzeria La pronta tiene
informacion actualizada de sus

productos?

23 | ¢ Havisitado usted las redes sociales de

la Pronta Pizza?

24 | ¢Las redes sociales de La Pronta Pizza

tienen publicaciones atractivas?

25 | ¢Encuentra informacién actualizada en

las redes sociales de la Pronta Pizza?
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26 | ¢La Pronta Pizza le brinda informacién
de sus promociones a través de su correo

electrénico?

N° | Preguntas 1 2 3 4 5
Nunca | Casi A Casi Siem

Nunca | Veces | siempre | pre

SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES (Y)

Y1) Factores Basicos

01 | ¢Considera que los insumos con los que se
realiza la produccion de su pedido son de

calidad?

02 | ¢La presentacion de los productos que

ofrece la empresa son adecuados?

03 | ¢Esta de acuerdo con el precio que
proporciona la empresa por sus productos y

servicios?

Y2) Factores de Entusiasmo

04 | ¢La pizzeria cumple con sus expectativas al

momento de brindarle el servicio?

05 | ¢Laentrada de cortesia que le ofrece la

Pronta Pizza es agradable?

06 | ¢Haencontrado promociones al visitar las

instalaciones de la pronta pizza?

Y3) Factores de Rendimiento

07 | ¢Lapronta Pizza demora en atender su

pedido?
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08 | ¢La pronta Pizza le dio algin obsequio en

el dia de su cumpleafios?

09 | ¢El personal de la Pronta Pizza es paciente

al momento de atender su pedido?

Y4) Factores de Indiferencia

10 | ¢El personal de la pronta Pizza se

encuentran uniformados atractivamente?
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ANEXO 05: PROCEDIMIENTO DE LA BAREMACION
La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor

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

Promedio méaximo de los items del instrumento: X0 = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xin = 1
Rango: R =X — Xmin =4
. R 4
Amplitud: A= i — =2=0.80
Numero de escalas de interpretacion 5

Construccion de la Baremacion:

Interpretacion de la variable

Promedio Canales de S )
o Satisfaccion del consumidor
distribucion

Nunca 1,00-1,80 Muy inadecuado Muy insatisfecho

Casi nunca 1,81 -2,60 Inadecuado Insatisfecho

A veces 2,61 -3,40 Regular Indiferente

Casi siempre 3,41-4,20 Adecuado Satisfecho
Siempre 4,21-5,00 Muy adecuado Muy satisfecho
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Variable 1. Canales de distribucién

Repositorio Digital

CASI CASI
NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
X1) Canal Tradicional
f % f % f % f % f %
¢La empresa la pronta Pizza acostumbra
. . 49 181% 98 363% 76 28.1% 34 126% 13 4.8%
1 entregar material promocional?
¢ Los materiales promocionales que entrega
la empresa “La pronta Pizza” son 44 163% 86 319% 74 274% 47 174% 19 7.0%
2 novedosos?
¢Las instalaciones de La Pronta pizza son
i o 11% 5 19% 53 19.6% 137 50.7% 72 26.7%
3 cdmodos e invitan al consumo?
¢El local de la Pronta pizza se encuentra
o 07% 2 07% 61 226% 116 43.0% 89 33.0%
4 adecuadamente ordenado y limpio?
¢La pizzeria cumple con todos los
protocolos de bioseguridad para brindar el 6 22% 12 44% 79 293% 95 352% 78 28.9%
5 servicio?
¢El personal de atencion le brinda suficiente
) ) 11% 17 63% 50 185% 95 352% 105 38.9%
6 informacion acerca de la carta?
(El personal de la pronta pizza tiene un
. . 07% 3 11% 40 148% 128 474% 97 359%
7 trato cordial con usted al tomar su pedido?
CASI CASI
X2) Canal Automatizado NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
f % f % f % f % f %
¢El sistema de geolocalizacion de la
empresa para la entrega rapida del producto 3 11% 19 7.0% 96 356% 98 36.3% 54 20.0%
8 funciona adecuadamente?
¢La empresa dificulta al momento de
ubicar su domicilio cuando realiza un 38 141% 74 274% 102 378% 41 152% 15 5.6%
9 pedido delivery?
1 ¢En laPizzeria se hace uso de un codigo
. 93 344% 62 230% 68 252% 35 13.0% 12 4.4%
0 QR para los pagos respectivos?
1 (El servicio motorizado llega con los
) ) 10 3.7% 48 178% 81 30.0% 96 356% 35 13.0%
1 protocolos de seguridad correspondientes?
1 ;Esta de acuerdo con el costo adicional que
. . 5 19% 14 52% 55 204% 101 374% 95 352%
2 se cobra por el servicio de delivery?
1 ¢Recibe su pedido en el tiempo
. 18 67% 49 181% 98 36.3% 65 241% 40 14.8%
3 establecido?
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CASI CASI
X3) Canal Audiovisual NUNCA  NUNCA  AVECES SIEMPRE  SIEMPRE

f % f % f % f % f %

1 ¢ Lapizzeria publica anuncios Ilamativos por 54.8 39.6
L 148 107 15 56% 0 00% 0 0.0%
4 television para dar a conocer sus productos? % %
1 ¢ El personal le responde el teléfono a tiempo 304 35.6 26.3
. . 6 22% 15 56% 82 96 71
5 para realizar su pedido? % % %
1 ¢ El personal encargado de tomar su pedido via 241 33.3 344
. . . . 9 33% 13 48% 65 90 93
6 telefonica le ofrece la informacion solicitada? % % %
1 ¢ Escuché difundirse promociones interesantes 57.4 359
. . . 155 97 14 52% 4 15% 0 0.0%
7 de la pizzeria por medio de radio? % %
1 ¢ Lapronta Pizza publica anuncios atractivos 55.2 43.7
149 118 3 11% 0 00% 0 0.0%
8 por la plataforma de YouTube? % %
CASI CASI
X4) Canal Electrénico NUNCA NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE
f % f % f % f % f %
1 ¢Harealizado su pedido por alguna de las 20.7 34.1 30.0
) 12 44% 56 92 81 29 10.7%
9 plataformas online? % % %
¢ Tiene respuesta inmediata al comunicarse
. 11.9 30.0 29.3
2 por alguna plataforma online de la pronta 10 37% 32 81 79 68 25.2%
. % % %
0 pizza?
¢, Con que frecuencia usted ha visitado el
L . 311 404 19.6
2 blog de la pizzeria para una mejor 84 109 53 15 56% 9 3.3%
. . % % %
1 informacidn de los productos que ofrece?
2 ¢ Elblog de la pizzeria La pronta tiene 437 274
) y . 8 30% 22 81% 118 74 48 17.8%
2 informacion actualizada de sus productos? % %
2 ¢ Ha visitado usted las redes sociales de la 14.8 25.2 34.1 17.8
) 40 68 92 48 22 8.1%
3 Pronta Pizza? % % % %
2 ¢Las redes sociales de La Pronta Pizza 19.3 36.3 226
. L . 24 8.9% 52 98 61 35 13.0%
4 tienen publicaciones atractivas? % % %
2 ¢Encuentra informacion actualizada en las 35.6 30.0 17.4
. . 16 59% 96 81 47 30 11.1%
5 redes sociales de la Pronta Pizza? % % %
¢La Pronta Pizza le brinda informacion de
_ 37.4 45.2 16.7
2 sus promociones a través de su correo 101 122 45 2 07% O 0.0%
% % %

6 electrénico?

Variable 2. Satisfaccion del consumidor
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CASI A CASI
Y1) Factores Basicos NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE  SIEMPRE
f % f % f % f % f %
¢Considera que los insumos con los que se realiza 8 311
] . . 26% 9 3.3% 43.0% 54 20.0%
1 la produccidn de su pedido son de calidad? 4 %
¢La presentacion de los productos que ofrece la 5 219
6 22% 15 5.6% 46.3% 65 24.1%
2 empresa son adecuados? 9 %
¢ Esta de acuerdo con el precio que proporciona la 6 24.4
o 7 26% 47 17.4% 97 359% 53 19.6%
3 empresa por sus productos y servicios? 6 %
CASI
CASI A SIEMPR SIEMPR
Y?2) Factores de Entusiasmo
NUNCA NUNCA VECES E E

f % f % f % f % f %

¢La pizzeria cumple con sus expectativas al momento de 6 2.2 17 6.3 77 285 10 400 6 230
4 brindarle el servicio? % % % 8 % 2 %
¢La entrada de cortesia que le ofrece la Pronta Pizza es 1 37 48 178 11 411 68 252 3 122
5 agradable? 0 % % 1 % % 3 %
¢Ha encontrado promociones al visitar las instalacionesdela 3 14.4 11 40.7 83 326 »3 85 1 37
6 pronta pizza? 9 % 0 % % % 0 %
CASI
CASI A SIEMPR SIEMPR
Y 3) Factores de Rendimiento NUNCA NUNCA VECES E E

f % f % f % f % f %

2 3 144 10 389 7 289 2
. . 8.5% 9.3%
7 ¢Lapronta Pizza demora en atender su pedido? 3 9 % 5 % 8 % 5
¢La pronta Pizza le dio algin obsequio en el dia de su 6 226 8 307 222 4 163 2
60 8.1%
8 cumpleafios? 1 % 3 % % 4 % 2
¢El personal de la Pronta Pizza es paciente al momento de 2 8 5% 3 141 - 193 9 363 5 219
270
9 atender su pedido? 3 8 % % 8 % 9 %
CASI CASI
NUNC NUNC A SIEMPR SIEMPR
Y4) Factores de Indiferencia
A A VECES E E

f % f % f % f % f %

1 (El personal de la pronta Pizza se encuentran uniformados 1 70 2 96 6 248 8 304 7 281
0 atractivamente? 9 % 6 % 7 % 2 % 6 %
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A -
NEXO 6: EVIDENCIA DE REPORTES DE VENTAS DIARIAS DE LA EMPRESA

Universidad

EN EL MES DE FEBERERO

Liquidacién x Dia-LA
PUNTO DE VENTA:DC -

PRONTA PIZZA S.
PRICUSC

** TODOS LOS VENDEDORES **
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO

_F-cha 1 2022:02:01 TURNO: *TODOS LO¢
VND TIPO NUMERO F.PAGO  TOTAL
PAGOS EFECTIVO:
10 003 3287 CONTA 50,00
10 003 3288 CONTA 25.00
10 003 3289 CONTA 81.00
10 003 3290 CONTA 45,00
10 003 320% CONTA 50.00
10 003 3202 CONTA 145.00
10 003 3294 CONTA 108.00
10 003 3296 CONTA 85.00
10 003 3296 CONTA 205.00
10 003 3297 CONTA 5200
10 003 3298 CONTA 51.00
10 NDP 14800 CONTA .00
10 NDP 14801 CONTA 6.00
10 NDP 14802 CONTA 6.00
10  NDP 14803 CONTA 12.00
10 NDP 14804 CONTA 87.00
10 NDP 14805 CONTA 1200
10 NDP 14806 CONTA 8.00
10 NDP 14807 CONTA 28,00
10 NDP 14808 CONTA 6,00
10 NDP 14809 CONTA 50,00
10  NDP 14810 CONTA 6.00
10 NOP 14811 CONTA 12.00
10 NDP 14812 CONTA 24.00
10 NDP 14813 CONTA 6.00
10 NDP 14814 CONTA 45,00
10 NDP 14818 CONTA 80,00
10 NDP 14816 CONTA 46,00
10 NDP 14817 CONTA 6.00
10 NDP 14p18 CONTA 7.00
10  NOP 14018 CONTA 8,00
10 NODP 14821 CONTA 32,00
10  NDP 14822 CONTA 31,00
[OTAL EFECTIVO 1372.00
e
70 003 328 CONTA 5600
40 NDP 14820  CONTA 4800
e P =3
TOTAL VISA: 100.00
PAGOS MASTERCARD: il
TOTAL MASTER 0.00
phaabllicdBioont ek SN
Total Efectivo : 1372.00
Total VISA: 100.00
Total MASTER CARD
TOTAL GENERAL: 1472.00
EGRESOS: _—_-____
Codigo CONCEPTO ESTADO TOTAL
2351 BOLSITAS EGRE 5.00
2351 MEMBRILLO EGRE 240
2381 VEGETALES EGRE 5.00
2351 YAMELY EGRE 5.00
ekt 48
TOTAL EGRESO 17.40

e STl
SALDO EFECTIVO
—— e ———— e

—————
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Liquidacién x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
PUNTO DE VENTA:DC -
** TODOS LOS VENDEDORES ™
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO
Fecha : 2022-02-28 TURNO: *TODOS LO*
VND TiPO NUMERO FPAGO _ TOTAL
PAGOS EFECTIVO:
e b 23
10 o001 204 CONTA 140,00
10 001 205 " CONTA 25.00
10 001 208 CONTA 60.00
10 o001 207 CONTA 0.00
10 001 208 CONTA 100.00
10 003 432 CONTA 0.00
10 003 3433 CONTA 133.50
10 NDP 18496  CONTA 12.00
10 NDP 15497 CONTA 12.00
10  NDP 15488 CONTA 80.00
10 NDP 15500  CONTA 6.00
10  NDP 13501 CONTA 6.00
10 NDP $5%02  CONTA 6.00
10 NDP 15503  CONTA 600
10 NDP 18504  CONTA .00
10 NDP 15508 CONTA 60.00
10 NDP 15808  CONTA 6.00
10 NDP 15808 CONTA 62.00
10  NDP 15809 CONTA 12.00
10 NDP 15510 CONTA €.00
10 NDP 18511 CONTA 48.00
10 NDP 18513 CONTA 6.00
10 NDP 15514 CONTA 40.00
10 NDP 15515 CONTA 46.00
10  NDP 15816 CONTA 45.00
10  NOP 18817 CONTA 42.50
10  NDP 18518 CONTA 80,00
10  NOP 18319 CONTA 25.00
10 NOP 15821 CONTA 25.00
10 NDP 18522 CONTA 70.00
10  NDP 18823 CONTA 4000
10 NDP 18824 CONTA 46.00
10 NDP 18825 CONTA 46.00
10 NDP 18526 CONTA 50.00
10  NDP 18827 CONTA 46.00
10 NDP 18828 CONTA 80.00
TOTAL EFECTIVO 1386.00

'PAGOS VISA:
10 NDP 15489 CONTA 13.00

{0 NDP 15807  CONTA 8000
0 NOP 18512  CONTA  31.00
{0 NDP 18520  CONTA 8800
{0 NDP 18523  CONTA 4600
TOTAL VISA: 196.00
O N g ==
PAGOS MASTER CARD:
o AT s e o s L,
TOTAL MASTER 0.00
Total Efectivo: 1385.00
Total VISA : 195.00
Total MASTER CARD
TOTAL GENERAL: 1580.00
“EGRESOS: e
Codigo CONCEPTO _ ESTADO TOTAL
2661 EGRE 000
2661CREPEMAGET ~ EGRE 1190
2661 FOSFOROS EGRE 1.00
2661 MAGET EGRE 5.00
2661 NILSON EGRE 20000
2661PAN EGRE 8400
2861 PILAR EGRE 12500
2651 YAMELY EGRE 500
TOTAL EGRESO 431.80
| SALDO EFECTIVC 953.1

h 4
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Liquidacién x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
PUNTO DE VENTA:DC - PRICUSC
**TODOS LOS VENDEDQRES e
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO
Focha - 2022.0246 | TURNO: “TODOS LO%
VND~iPo NUMERG FPAGO _ TOTAL
.PAOOS EFECTIVO: i

10 003 3414  CONTA 130.00
10 NDP 18173  CONTA 18.00
10 NDP 18174  CONTA 6.00
10 NDP 15175  CONTA 7.00
10 NDP 15176  CONTA 31.00
10 NDP 15177  CONTA 25.00
10 NDP 15178  CONTA 85.00
10 NDP 18178  CONTA 12.00
10 NDP 15180  CONTA 60.00
10 NDP 15181  CONTA 16.00
10 NDP 18182  CONTA 12.00
10 NDP 15183  CONTA 6.00
{0 NDP 5184  CONTA 60.00
© NOP 15188  CONTA 6.00
40 NDP 15188  CONTA 45.00
40 NDP 15188  CONTA 90.00
40 NOP 18190  CONTA 60.00
10 NDP 16191  CONTA 56.00
40 NDP 15192  CONTA 12.00
10 NDP 16193  CONTA 7.00
10 NDP 18187  CONTA 50.00
10 NOP 16189  CONTA 12.00
40 NDP 18200  CONTA 12.00
10 NDP 15201  CONTA 80.00
40 NOP 16202  CONTA £6.00
10 NDP 1820  CONTA £0.00
10 NDP 18204  CONTA 50.00
10 NDP 18208  CONTA 60.00
10 NDP 15206  CONTA 46.00 |
{OTAL EFECTIVO 1142.00 |
PAGOS VISA: ) )
10 NDP 18187  CONTA 1400
(0 NDP 18188  CONTA  60.00
10 NOP 18194  CONTA 1200
(0 NDP 185198  CONTA  27.80
10 NDP 18196  CONTA 8500
{0 NDP 15198  CONTA  55.00
TOTAL VISA: 223,60
L e
PAGOS MASTER CARD:
TOTAL MASTER 10,00
Total Efectivo : 1142.00
Total VISA: 223.60
Total MASTER CARD :
TOTAL GENERAL: 1365,50
| o RS B
EGRESOS:
Codigo CONCEPTO  ESTADO TOTAL
2355BOLSITASPARA  EGRE 260
2385CREPE EGRE 12.00
2355 JUEGO EN LA EGRE 2.00 |
2356 MELINA EGRE 40.00 ||
2386 PPILAR EGRE 25.00 |
23S5RECARGADEL  EGRE 5.00 |
86.50 ||

TOTAL EGRESO

e
SALDO EFECTIVO 1055.5
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ANEXO 7: EVIDENCIA DE REPORTES DE VENTAS DIARIAS DE LA EMPRESA

EN EL MES DE MARZO

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

L : ; Liquidacién x Di zzas. | . "
LQuldachn x Dia-LA PRONTA PIZZA S. PUNTO DE CE" ﬂ';‘: :RSE;A P Liquidacién x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
UNTO DE VENTA : DC - PRICUSC " " " PUNTO DE :
** TODOS LOS VENDEDORES ** TODOS LOS VENDEDORES ** z VENTA : DC - PRICUSC
RELACION DE cOBRANZA POR DOCUMENTO RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO TODOS LOS VENDEDORES **
Fecha : 2022.03.01 TURNO: *TODOS LO¢ Eﬂu 120220319 TURNO: -rooof_l.—o.( RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO
VND YiPO NUMERO FPAGD — TOTAL_ VND TiPO NUMERO F.PAGO _ TOTAL Fecha : 2022-03-31 TURNO: “TODOS LO
- PAGOS EFECTIVO: VND TIPO NUMERO F.PAGO _ TOTAL
PAGOS EFECTIVO: g
10 003 3434 SRR o 10  NDP 15902 CONTA 7.00 PAGOS EFECTIVO:
10 003 2438 CONTA 45.00 10 NDP 15904  CONTA 55.00 10 001 217 CONTA 26.00
10 003 3436 CONTA 5000 10 NDP 15908  CONTA 6.00 10 001 219 CONTA 24.00
10 003 3437 CONTA 3500 10 NOP 15906  CONTA 6.00 10 001 220 CONTA 12,00
10 003 3438 CONTA 50.00 10 NOP 18807  CONTA 7.00 10 003 3713 CONTA 6.00
10 003 3439 CONTA 80.00 10 NDP 18908  CONTA 6.00 10 003 3714 CONTA 25.00
10 003 3440 ey o 10 NDP 18908  CONTA 12.00 10 003 3718 CONTA 6.00
10 0 342 ConTA i 10 NDP 18910  CONTA 46,00 10 003 3716 CONTA 50.00
10 NOP {8830  CONTA i3e 10  NDP 18911 CONTA 110.00 10 003 3718 CONTA 51.00
i oo Sl e 10 NOP 18912  CONTA 55.00 10 003 3719 CONTA 48.00
10 NDP 18533  CONTA 31.00 10 NOP 16913  CONTA 6.00 10 003 3720  CONTA 0.00
0 WP AoRd | CONTA it 10 NDP 15914  CONTA 7.00 10 003 3721 CONTA 0.00
10 NDP 15836 CONTA 700 10 NDP 15818 CONTA 46.00 10  NDP 16206 CONTA 54.00
10  NDP 15538  CONTA 1200 10 NDP 18916  CONTA 6.00 10 NDP 16207  CONTA 20.00
0. MBS CONTA hi 10 NDP 18817  CONTA 46.00 10 NDP 16208  CONTA 14.00
10  NODP 18918 CONTA 19.00 10  NDP 16209 CONTA 80.00
10 NOP 15841 CONTA $0.00 10 NDP 15919 CONTA 60.00 10 NOP 16210 CONTA 23.00
40  NOP 16643  CONTA 9380 | 4o NDP 18920  CONTA 80.00 10 NDP 16211  CONTA 6.00
10 Noe e CONTA 600 | 40 NDP 18921  CONTA 8500 | 10 NOP 16212  CONTA 13.00
bl oA b 10 NDP 18822 CONTA 86.50 10 NDP 16213 CONTA 6.00
N e el -l b 10 NDP 18923  CONTA 3.00 10 NDP 16218  CONTA 60.00
10 NOP 1650  CONTA oo | 10 NOP 1824 CONTA 25 | 10 NOP 16216  CONTA 45.00
10 NOP {6080  CONTA b 10 NDP 15925  CONTA 1.50 10 NOP 16217  CONTA 6.00
10  NOP 16881 CONTA e 10 NDP 18926  CONTA 1.50 10 NOP 16218 CONTA 7.00
10 NDP 18882  CONTA 60.00 10 NOP 1087  CONTA 180 10 NOP 16219  CONTA 6.00
10 NDP 18583  CONTA 55,00 10 NOP 10838  CONTA 49.00 10 NDP 16220  CONTA 24.00
{0 NP 18554  CONTA i 10 NDP 18929  CONTA 21.00 10 NOP 16223  CONTA 18.00
i 10 NDP 15930 CONTA 14.00 10  NDP 16224 CONTA 3.00
10 NDP 15831 CONTA 12.00 10 NDP 16225  CONTA 80.00
TOTAL EFECTIVO 100880 | 0 UL ssa ’ a0 6 e A am
PAGOS VISA: 10 NDP 15833  CONTA 40.00 10 NDP 16227  CONTA 18.00
10 NOP 15834  CONTA 60.00 10 NDP 16228  CONTA 50.00
}3 g 2, ggﬂﬁ :: 10  NOP 15935 CONTA 40.00 10 NDP 16229 CONTA 40.00
10 NDP 18832  CONTA  25.00 10 NDP 15936  CONTA 106.00 10 NDP 16230  CONTA 50.00
10 NOP 15835  CONTA 1200 10 NDP 15837  CONTA 60.00 10 NOP 16231  CONTA 110.00
10 NDP 18837 CONTA 43.00 10  NDP 15938 CONTA 000 | —— ey R R el
10 NDP 18540 CONTA 8000 10 NDP 15839  CONTA 2300 @ fOTAL EFECTIVO 1061.00
10 NDP 15542 CONTA 8000 10 NDP 15840  CONTA 46.00 e —
T e TOTAL EFECTIVO 1220.60 10 oof 218 CONTA 3100
. — - 10 003 3N7 CONTA  80.00
TQTeLVias: —__ PAGOS VIR 10 003 3722  CONTA  165.00
PAGOS MASTER CARD: : Z 10 NDP 16214  CONTA  12.00
= — - 10 NDP 16221  CONTA  60.00
TOTAL VISA: 0.00 10 NOP 16222 CONTA 1200
TOTAL MASTER 0.00 'PAGOS MASTER CARD: 10 NOP 16232 : 7CONTA €0.00 -
Yotol Blective: 100"0‘— TOTAL VISA: 390.00
Total VISA : 353,00 TOTAL MASTER 0.00 PAGOS MASTER CARD:
Total MASTER CARD : - L
~ - Total Efectivo: 1220.50 S
TOTAL GENERAL: 1369.50 Total VISA : TOTAL MASTER 0.00
EGRESOS: Total MASTER CARD :
Codigo CONCEPTO  ESTADO TOTAL _————— Total EM"VO.’ 1061.00
2—.—‘;‘,&'&———“ EGRE e 0 TOTAL GENERAL: 1220.60 Total VISA : 380.00
2662CONFUNDIO EGRE 35.00 EGRESOS: Total MASTER CARD :
SeaTVAMELY :ggg %o | codigo cCONCEPTO ESTADO TOTAL TOTAL GENERAL: 1461.00
2673 EGRE  224.00
TOTALEGRESO 116.00 i EGRE 0.00 EGRESOS:
SALDO EFECTIVO: 890.5 2674CENA TIA LUZ EGRE 5.00 Codigo CONCEPTO  ESTADO TOTAL
—_————————————  2673MAYED EGRE 8.00 2779BOLSAS 16X19,  EGRE 11.70
2673MELINA EGRE 10.00 2779GASEOSA FANTA  EGRE 7.60
2673PASAJE DEL EGRE 6.00 2779PAN EGRE 84,00
2673TIALUZMARINA  EGRE 44.00 2179PAN EGRE £0.00
2673 YHADIRA EGRE 25.00 2779 YHADIRA EGRE 28.00
TOTAL EQGRESO 321.00 TOTAL EGRESO 208.30
S 899.5 SALDO EFECTIVO: 852.7
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ANEXO 8: EVIDENCIA DE REPORTES DE VENTAS DIARIAS DE LA EMPRESA

EN EL MES DE ABRIL

Liquidacién x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
PUNTO DE VENTA : DC - PRICUSC
** TODOS LOS VENDEDORES **
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO
Fecha : 2022-04-01 TURNO: *TODOS LO!

VND TIPO NUMERO F.PAGO  TOTAL

PAGOS EFECTIVO: b <2
10 003 3723 CONTA 261.50
10 NDP 16233  CONTA 6.00
10 NDP 16234  CONTA 6.00
10 NDP 16235  CONTA 50.00
10 NDP 16236  CONTA 28.00
10 NOP 16237  CONTA 12.00
10 NDP 16238  CONTA 100.00
10 NDP 16239  CONTA 49.00
10 NDP 16240  CONTA 46.00
10 NDP 16241  CONTA 60,00
10 NDP {6242  CONTA 55.00
10 NDP 16243  CONTA 50.00
10 NDP 16244  CONTA 6.00
10 NDP 16247  CONTA 12.00
10 NDP 16248  CONTA 60.00
10 NDP 16249  CONTA 25,00
10 NDP 16250  CONTA 140.00
0 NDP 16281  CONTA 60.00
10 NDP 16252  CONTA 55,00
10 NDP 16253  CONTA 45,00
10 NDP 16254  CONTA 66.00
10 NDP 16286  CONTA 46.00
10 NDP 16257  CONTA 57.00
fOTAL EFECTIVO 1324.60
PAGOS VISA:
10 NDP 16245  CONTA  40.00
10 NDP 16246  CONTA 9500
10 NDP 16265  CONTA  67.00
10 NDP 16258  CONTA  56.00
TOTAL VISA: 258,00
PAGOS MASTER CARD:
TOTAL MASTER 0.00
Total Efectivo : 1324.50
Total VISA : 268.00
Total MASTER CARD :
TOTAL GENERAL: 1682.50
EGRESOS:
Codlgo CONCEPTO  ESTADO TOTAL
2779FANTA EGRE 7.60
2779 SHARMELY EGRE  100.00
2779 SHARMELY EGRE 5,00
2780 YHADIRA EGRE 25,00
TOTAL EGRESO 137.60
SALDO EFECTIVO:  1186.9 L

Liquidacion x Dia-LA PRONTA PIZZA S.

PUNTO DE VENTA : DC - PRICUSC
* TODOS LOS VENDEDORES **

RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO
Fecha : 2022-04-15 TURNO: *TODOS LO!

Liquidacion x Dia-LA PRONTA PIZZA S:
PUNTO DE VENTA : DC - PRICUSC

** TODOS LOS VENDEDORES **
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO

'VND_TIPO_NUMERO F.PAGO “TOTAL

PAGOS EFECTIVO: e st
10 003 3776 CONTA 55.00
10 NDP 16606  CONTA 60.00
10 NDP 16607  CONTA 12.00
10 NDP 16808  CONTA 40.00
10 NDP 16609  CONTA 6.00
10 NDP 16610  CONTA 40,00
10 NDP 16611 CONTA 64.00
10 NDP 16612  CONTA 12,00
10 NDP 16613  CONTA 6.00
10 NDP 16614  CONTA 12,00
10 NDP 16615  CONTA 6.00
10 NDP 16616  CONTA 14.00
10  NDP 16617  CONTA 26.00
10 NDP 16618  CONTA 30.00
10 NDP 16619  CONTA 6.00
10 NDP 16621 CONTA 25.00
10 NDP 16624  CONTA 6.00
10 NDP 16626  CONTA 26.00
10 NDP 16627  CONTA 6.00
10 NDP 16628  CONTA 48.00
TOTAL EFECTIVO 500,00
PAGOS VISA: S
10 003 3777 CONTA  140.00
10 003 3778 CONTA  47.50
10 NDP 16620  CONTA  53.00
10 NDP 16622  CONTA  50.00
10 NDP 16623  CONTA  40.00
10 NDP 16625  CONTA  65.00
10 NDP 16623 CONTA 6.0
10 NDP 16630  CONTA  40.00
10 NDP 16631  CONTA  27.50
10 NDP 16632  CONTA  47.50
TOTAL VISA: 516.50
PAGOS MASTERCARD: =
TOTAL MASTER 0.00
Total Efectivo : 500.00
Total VISA : 516,60
Total MASTER CARD :
TOTAL GENERAL: 1016.50
EGRESOS:
Codigo CONCEPTO ESTADO TOTAL
2785PAGO EGRE 50.00
TOTALEGRESO 50.00
SALDO EFECTIVO: 450

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

EGRESOS:

Fecha : 2022-04-30 TURNO: *TODOS LO¢
VND TIPO NUMERO F.PAGO  TOTAL
PAGOS EFECTIVO:

10 003 3830 CONTA 50.00
10 003 3831 CONTA 31.00
10 003 3832 CONTA 75.00
10 NDP 17018 CONTA 6.00
10 NDP 17018 CONTA 12.00
10 NDP 17020 CONTA 60.00
10  NDP 17021 CONTA §0.00
10 NDP 17022 CONTA 40.00
10 NDP 17023 CONTA 18.00
10 NDP 17024 CONTA §5.00
10 NOP 17025 CONTA 3.00
10 NDP 17026 CONTA 8.00
10 NDP 17027 CONTA 18.00
10 NDP 17028 CONTA 7.00
10 NDP 17029 CONTA 25,00
10 NDP 17030 CONTA 6.00
10 NDP 17031 CONTA 14.50
10 NDP 17032 CONTA §5.00
10 NDP 17032 CONTA 50.00
10 NDP 17034 CONTA 12.00
10 NDP 17035 CONTA 7.00
10  NDP 17036 CONTA €5.50
10 NDP 17037 CONTA §5.00
10 NDP 17038 CONTA 46.00
10  NDP 17039 CONTA 46.00
10 NDP 17040 CONTA 12.00
10 NDP 17041 CONTA 12.00
10 NDP 17042 CONTA 18.00
10 NDP 17043 CONTA 51.00
10 NDP 17044 CONTA 174.00
10 NDP 17045 CONTA 55.00
10  NDP 17046 CONTA §5.00
10 NDP 17047 CONTA §35.00
10 NDP 17048 CONTA 16.00
10 NDP 17049 CONTA 45.00
10  NDP 17050 CONTA 24.00
10 NDP 17051 CONTA 80.00
10 NDP 17052 CONTA 63.00
10  NDP 17053 CONTA 40.00

TOTALEFECTIVO 1616.00
PAGOS VISA:
TOTAL VISA: 0.00
PAGOS MASTER CARD:

TOTAL MASTER 0.00

Total Efectivo : 1516.00
Total VISA :
Total MASTER CARD :
TOTAL GENERAL: 1515.00

Codigo CONCE P TO ESTADO TOTAL

2791 LERA EGRE 100.00
TOTAL EGRESO 100.00
—_——————— ————
SALDO EFECTIVO: 14_15
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ANEXO 9: EVIDENCIA DE REPORTES DE VENTAS DIARIAS DE LA EMPRESA

EN EL MES DE MAYO

Liquidacién x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
PUNTO DE VENTA : DC - PRICUSC
7 TODOS LOS VENDEDORES **
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO

Liquidacién x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
PUNTO DE VENTA : DC - PRICUSC
** TODOS LOS VENDEDORES **

Repositorio Digital

Liquidacion x Dia-LA PRONTA PIZZA S.
PUNTO DE VENTA : DC - PRICUSC

** TODOS LOS VENDEDORES **
RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO

s RELACION DE COBRANZA POR DOCUMENTO‘ Fecha : 2022-05-31 TURNO: *TODOS LO¢
. . " N . o
echa : 2022-05.02 . TURNO: *TODOS LO¢ iﬁ:ha 1 20220515 TURELO_E?_S_}_?_' VND TIPO NUMERO F.PAGO  TOTAL
VND TiPO NUMERO F.PAGO  TOTAL VND TIPG NUMERO F.PAGO _ TOTAL PAGOS EFECTIVO:
PAGOS EFECTIVO: PAGos EFECTIVO: — 10 003 4088 CONTA 7.00
10 NDP 17085  CONTA 31.00 10 003 2914 CONTA £0.00 10 003 4069 CONTA 6.00
10 NOP 170%6 CONTA 0.00 10 NDP 17404 CONTA 40.00 10 003 4070 CONTA 7.00
10 NDP 17087 CONTA 6.00 10 NDP 17405 CONTA 55.00 10 003 4079 CONTA 12.00
10 NOP 17058  CONTA 50.00 10 NDP 17406  CONTA 40,00 10 003 4072 CONTA 6.00
10 NDP 17059 CONTA 6.00 10 NDP 17407 CONTA 18.00 10 003 4073 CONTA 50.00
10  NDP 17060 CONTA 24,00 10 NDP 17408 CONTA 50.00 10 003 4074 CONTA 12.00
10 NDP 17081 CONTA 90.00 10 NDP 17409  CONTA 10.00 10 003 4075 CONTA 12.00
10 NOP 17062  CONTA 16.00 10 “NDP 17410  CONTA 12.00 10 003 4076 CONTA 6.00
10 NDP 17063 CONTA 7.00 10 NDP 17414 CONTA 50.00 10 003 4077 CONTA 50.00
10 NDP 17064 CONTA 29.00 10 NDP 47412 CONTA 6.00 10 003 4078 CONTA 56.00
10 NDP 17065 CONTA 40.00 10 NDP 17413 CONTA 25.00 10 003 4081 CONTA 25.00
10 NDP 17066 CONTA 60.00 10 NDP 17414 CONTA 46.00 10 003 4082 CONTA 45.00
10 NDP 17067 CONTA 6.00 10 NDP 17416  CONTA 52.00 0 003 4083 CONTA 12.00
10 NDP 17068 CONTA 36.00 10 NDP 17417  CONTA 14.00 0 003 4084 CONTA 6.00
10 NDP 17073 CONTA 8.00 10 NDP 17418  CONTA 20,00 0 003 4087 CONTA 50.00
10 NDP 17074 CONTA 50.00 10 NDP 17420  CONTA 6.00 10 003 4088 CONTA 6.00
10 NDP 17075 CONTA 6.00 10 NDP 1742 CONTA 50.00 10 003 4089 CONTA 45.00
10 NDP 17076 CONTA 12.00 10 NDP 17422  CONTA 17.00 10 003 4080 CONTA 5.00
10 NDP 17077 CONTA 55.00 10 NDP 17424 CONTA 30.00 10 003 4091 CONTA 80,00
10 NDP 17078 CONTA 50.00 10 NDP 17425 CONTA 60.00 10 003 4093 CONTA 22,580
10 NDP 17080 CONTA 18.00 10 NDP 17428  CONTA 6.00 10 NOP 4TI CONTA 12.00
10 NDP 17081 CONTA 12.00 10 NDP 17427  CONTA 60.00 IR Sl R G —
10 NDP 17082 CONTA 6.00 10 NDP 17428  CONTA 6600 [OTALEFECTIVO 513.50
10  NDP 17083 CONTA 6.00 10  NDP 17428 CONTA 31.00 _— —— e
10 NDP 17085 CONTA 30.00 10 NDP 17430  CONTA 60.00 PAGOS VISA: ;
10 NDP 17086 CONTA 0.00 10 NDP 17431 CONTA 18.00 10 003 4079 CONTA  50.00
10 NDP 17087 CONTA 7.00 10 NDP 17433  CONTA 51.00 10 003 4080 CONTA  £0.00
10 NDP 17088 CONTA 6.00 10 NDP 17435 CONTA £0.00 10 003 4085 CONTA £6.00
10 NDP 1708% CONTA 80.00 10 NDP 17436 CONTA 46.00 10 003 4086 CONTA 56,00
10 NDP 17080 CONTA 76.50 — 10 003 4082 CONTA  §0.00
10 NDP 17082 CONTA .00 TOTAL EFECTIVO 1058.00 10 NDP 17770 CONTA 27.50
TOTAL EFECTIVO 869,60 PAGOS VISA: — TOTAL VISA: 299.50
10 NDP 17416 A 100.00
PAGOSVISA: . 10 NDP 17419  CONTA 600 PAGOS MASTER CARD: o
10 001 232 CONTA 40.00 10 NDP 17423 CONTA 16.00 - — =T e e
10 NDP 17054  CONTA 7.00 10 NDP 17432  CONTA  68.00
10 NDP 17069  CONTA  80.00 10 NDP 17434  CONTA 8500 A e T R
10 NDP 17070  CONTA 20,00 T R TOTAL MASTER 0
10 NDP 17071  CONTA  40.00 TOTAL : X .
10 NDP 17072  CONTA  10.00 Torm Sivewvo. 1A
10 NDP 17078  CONTA 1200 PAGOS MASTER CARD: oMV 220.60
10 NDP 17084  CONTA 10,00 Total MASTER CARD :
10 NDP 17085  CONTA  30.00 U= —_—
10 NDP 17094  CONTA  40.00 TOTAL MASTER 0.00 TOTAL GENERAL: 813.00
10 NDP 17083  CONTA  100.00 -
10  NDP 17084 CONTA 12,00 Total Efectivo : 1069.00 il
20 - : Codigo CONCEPTO ESTADO TOTAL
2 Total VISA: 243,00
TOTAL VISA: 401.00 AR S 280TCENAMAYEDY  EGRE 35.70
M vom A _ 2807PAGO AWIL EGRE  20.00
: = : 2807 PAGO DE PAN EGRE 98,00
sl o 130290 207PAGOTIALUZ  EGRE 3000
EGRESOS: 2B0TPASAJE DEJOEL EGRE 2.00
TOTAL MASTER 0.00 Codigo CONCEPTO ESTADO TOTAL TOTAL EGRESO 186.70
Toaenao: 88 | FUl, e el 8ALDO EFECTIVG 3218
Total VISA : 401.00 : = —
2796 PAN EGRE 84.00
Total MASTER CARD : 2797PRIMODEWILLY  EGRE 5.00
279TTAXI EGRE 5.00
TOTAL GENERAL: 1270.50 279TWILLY EGRE 20.00
EGRESOS: TOTALEGRESO 162,00
Codigo CONCEPTO ESTADO TOTAL $ALDO EFEBTIVO 907
2791 AZUCAR EGRE 18.20 . =
2791GAS EGRE 58,00
2791 MARILYN EGRE 30.00
2791 MAYE EGRE 10.00
2791 WILY EGRE 25.00
TOTAL EGRESO 141,20
=_ — o =
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